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RINA NOVIANA. Fenomena Celebritism di Twitter, Analisis Semiotika 
Trending Topic (Dibimbing oleh Muh Nadjib dan Muhammad Farid) Penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui fenomena pemanfaatan Twitter  di Indonesia dan 
untuk menganalisis trend celebritism dalam pemanfaatan Twitter. 
Penelitian ini dilakukan berdasarkan hasil capture Trending Topic selama 
dua bulan. Objek penelitian yakni status yang mengandung celebritism pada 
trending topic yang ada di Twitter. Metodologi penelitian ini bersifat eksplanatif 
Data primer dikumpulkan dengan mengcapture teks Trending Topic di 
Twitter selama masa penelitian dan data sekunder dikumpulkan melalui studi 
pustaka dan observasi. Data yang berhasil dikumpulkan dipaparkan secara 
kualitatif deskriptif.  
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemanfaatan Twitter di Indonesia 
memang ramai digunakan, sebagai bagian dari gaya hidup atau life style 
masyarakat urban namun kurang informatif dan merepresentasikan eksistensi dan 
citra diri (virtual identity) di dalamnya. 
Penelitian ini juga mengungkap bahwa Trend Celebritism dalam 
pemanfaatan Twitter tergambarkan dari besarnya presentasi keberadaan status-
status trending topic kategori non informatif dibandingkan dengan kategori 
informatif. Banyaknya status non informatif didominasi oleh teks-teks 
kehampaan, konsumerisme, idola dan selebriti, yang muncul dari budaya yang 
dilatari oleh globalisasi, media massa, modernitas, determinisme teknologi dan 
semiokapitalisme.  
KATA KUNCI: Twitter, trending topic, celebritism, kehampaan, konsumerisme, 

























HALAMAN JUDUL   ……………………………………………………       ii 
HALAMAN PENGESAHAN   ………………………………………….       iii 
HALAMAN PENERIMAAN TIM EVALUASI   ……………………….       iv 
PRAKATA   ……………….…………………………………………….        v 
ABSTRAK   ……………………………………………………………..     viii 
DAFTAR ISI   …………………………………………………………...       ix 
DAFTAR GAMBAR   ..............................................................................      xii 
DAFTAR TABEL   ……………………………………………………..      xiv 
BAB I PENDAHULUAN   ……………………………………………...        1 
A. Latar Belakang Masalah   ……………………………………        1 
B. Rumusan Masalah   …………………………………………         8 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian   ………………………….         8 
D. Kerangka Konseptual   …………………………………. ….        9 
E. Definisi Operasional ……………………………………....          29 
F. Metode Penelitian   ………………………………………..          30 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA   …………………….………………         34 
A. Paradigma Komunikasi dan Kedudukan Semiotika   ……..         36 
B. Kajian Media Baru dan Mobile Communication   …………       41 
C. Globalisasi Budaya Kehampaan dan Semio-  
 Kapitalisme   ………………………………………………        47 
D.  Social Networking Sites (SNS), Media Citra Diri 
Dan Pertukaran Citra   …………………………………….         55 
E. Semiotika Twitter, Mitos Idola dan Celebritism   …..…….         61 
BAB III GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN   …………...         64 
A. Sejarah Kelahiran Twitter   …………………………….…         64 
B. Fitur-fitur dan Istilah Populer  Twitter   ………………….         69 
C. Perkembangan Twitter di Indonesia……………………….        75 
D. Trending Topic   …………………………………………..        79 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN   …………..          87 
A. Hasil Penelitian   …………………………………………         87 
1. Status Informatif……………………………………...         89 
2. Status Non Informatif    ………………………………        94 
B. Pembahasan   …………………………………………….        
1. Ramainya Masyarakat Indonesia  
Menggunakan Twitter …………..……………………         109 
2. Analisis Trend Celebritism dalam  
Pemanfaatan Twitter…………………………………      124  
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN   ……………………………        
A. Kesimpulan   …………………………………………….        142 
B. Saran   …………………………………………………...        143 
DAFTAR PUSTAKA   ……………………………………………..          
 DAFTAR GAMBAR 
 
 
nomor                halaman 
1.1. Grafik negara yang membuat tweets terbanyak …………………....….         5 
1.2. Bagan kerangka konseptual   …..………………………………………        29 
3.1. Logo Twitter   ……………………………………...…………………          68 
3.2. Grafik Negara teratas pengguna akun Twitter……………………….           76 
3.3. Grafik negara yang membuat tweets terbanyak ………..…………….          78 
3.4. Contoh Trending Topic saat meninggalnya Tata Dado  ………...…..           81 
3.5. Contoh Trending Topic saat meninggalnya Ricky Jo ………………            82 
3.6. Gambar salah satu pengguna akun Twitter yang sering membuat  
Trending Topic ……………………………………………………..             83 
4.1. Status untuk berkomunikasi …………………………………….....              90 
4.2. Status informasi non berita media konvensional …………………...            91 
4.3. Status yang bersifat Journalism “News”…………………………….            92 
4.4. Status Ucapan Selamat Hari Raya …………...…………………….             93 
 4.5. Status Motivasi ………………………………………...……….....              94 
4.6. Status hastag mengenai Selebrity ……………………...…………...            96 
4.7. Status permainan Hastag ………………………………..………….             98 
4.8. Status @cumaNANYA …………………………………………….             99 
4.9. Status mengenai sepak bola…………………………………………          100 
4.10. Status mengenai Follback………………………………………...            101 
 4.11. Status komentar Film………………………………………………          102 
4.12. Status celoteh ala selebrity………………………………………...           103 
4.13. Status ahistoris……………………………………………………..          104 
4.14. Status pisisi/tempat……………………………………………….            105 
4.15. Status curhatan……………………………………………………..          106 


















 DAFTAR TABEL 
 
 
nomor         
 halaman 
4.1. Tema status yang bersifat Informatif ……………………………........        89 

















 BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Teknologi informasi dan komunikasi berkembang sangat cepat seiring 
dengan perkembangan zaman yang semakin modern dan semakin canggih. 
Beragam teknologi informasi komunikasi ditawarkan hadir di tengah-tengah 
masyarakat. Inovasi teknologi dan konvergensi berbagai media melaju pesat 
sejalan dengan permintaan dan kebutuhan yang semakin tinggi. 
Marshall McLuhan pada tahun 1962 melalui tulisannya The Guttenberg 
Galaxy : The Making of Typographic Man mencetuskan sebuah teori 
Technological Determinism. Ide dasar teori ini terletak pada keberadaan teknologi 
yang dipastikan akan mempengaruhi kondisi sosial manusianya. Teori ini 
menjelaskan bahwa perubahan yang terjadi pada berbagai macam cara 
berkomunikasi menjadi pemicu yang akan membentuk cara berpikir, berperilaku, 
dan bergerak manusia tersebut ke abad teknologi selanjutnya di dalam 
kehidupannya. (Nurudin, 2007:184) 
Komunikasi massa terus berkembang lebih cepat dengan kemunculan 
internet. Sebagai bagian dari komunikasi massa, internet telah mengambil peran 
yang kian kompleks. Orang tidak perlu bersusah payah mengirim surat dengan 
memakai jasa pos, tetapi menggunakan surat elektronik (e-mail) dengan perantara 
internet akan cepat sampai di alamat tujuan.  
 Pesatnya kemajuan teknologi komunikasi sangat berpengaruh pada kondisi 
sosial dan budaya. Pada ranah sosial, perkembangan teknologi membuat 
komunikasi antar manusia semakin mudah. Seseorang bisa saja berhubungan 
dengan orang lain yang berada jauh dengannya, maupun orang yang sudah lama 
tidak bertemu. Aktivitas berkomunikasi secara langsung bisa dilakukan tanpa 
harus bertemu satu sama lain. Hal tersebutdapat terjadi sekarang ini dengan 
adanya videocall yang bisa menampilkan wajah satu sama lain ketika 
berkomunikasi. 
Seseorang bisa berkomunikasi melalui chatting dengan teman atau 
keluarga yang jauh di luar pulau atau benua. Pesatnya perkembangan teknologi 
komunikasi menjadikan para pengakses mampu mengetahui perkembangan berita 
atau informasi yang terjadi di pulau atau negara lain.  
Sehingga, menurut McLuhan dengan perkembangan teknologi yang 
semakin cepat ini manusia seperti hidup dalam global village, yakni seseorang 
dapat bebas mengakses dan mengetahui lebih banyak informasi, berita terbaru 
dalam detik itu juga bahkan untuk mengetahui perkembangan atau informasi 
negara lain yang jauh, akan lebih mudah didapatkan.  
Seiring dengan perkembangan teknologi dan komunikasi maka berbagai 
sosial mediapun dibuat untuk memudahkan mengetahui berbagai informasi dan 
berita lewat jejaring sosial. Jejaring sosial (social network) adalah situs yang 
menjadi tempat orang-orang berkomunikasi denan teman-teman mereka, yang 
mereka kenal di dunia nyata dan dunia maya (Zarella 2010:51). 
 Dengan adanya jejaring sosial seseorang lebih mudah untuk berbagi 
informasi, melakukan jejaring pertemanan, saling berkirim pesan ataupun untuk 
mengetahui topik-topik menarik yang sedang diperbincangkan di dunia maya.  
Salah satu media jejaring sosial yang paling massif digunakan saat 
sekarang ini adalah Twitter. Twitter merupakan sebuah situs internet yang dimiliki 
dan dioperasikan oleh Twitter Inc, yang menawarkan jejaring sosial berupa 
mikroblog sehingga memungkinkan penggunanya untuk mengirim dan membaca 
pesan yang disebut kicauan (tweets)(wikipedia, online). 
Twitter disebut mikrobloging karena membatasi penggunanya untuk 
membuat kicauan hanya 140 karakter. Inilah yang membedakan Twitter dengan 
blog ataupun jaringan sosial lainnya yang tidak membatasi postingan. Dengan 140 
karakter yang disediakan, pengguna Twitter akan memposting atau biasa disebut 
“ngetwit” dengan kalimat-kalimat yang singkat dan padat. Biasanya pengguna 
Twitter melakukan sharing informasi ataupun berita yang up to date di akun 
Twitternya, dan secara otomatis dapat dilihat oleh seluruh orang yang berteman 
dengannya atau biasa disebut dengan follower. 
Berbagai informasi dan berita terbaru tentang apa saja bisa didapatkan di 
Twitter. Dengan melihat timeline atau melakukan pencarian dengan kata kunci 
yang diinginkan, maka semua hasil tweet yang menyangkut kata kunci tersebut 
muncul di linimasa Twitter. 
Melihat kebebasan orang-orang menggunakan Twitter dalam menerbitkan 
tweet sesuai keinginannya tanpa memfilternya terlebih dahulu terkadang penulis 
 berfikir apakah orang-orang ini mengetahui kalau Twitter merupakan ranah publik 
dimana semua orang dapat melihatnya.  
Tidak jarang penulis mendapati seseorang menerbitkan tweetnya dengan 
kata-kata yang tidak harus dipublish di jejaring sosial. Misalnya saja seseorang 
membarui status Twitternya dengan “Lapar” “Kayaknya saya manis bgt deh jam 
segini ke pasar”. Tweet seperti ini seakan-akan memaksakan beberapa ruang atau 
ranah digabung kedalam satu ruang sosial. Twitter yang pada kenyataannya adalah 
ruang komunikasi informasi publik tiba-tiba berubah fungsi menjadi kamar mandi 
sebagai tempat bersiul atau bergumam hal yang tidak informatif kepada orang 
lain. 
Batas-batas di ruang sosial seakan kabur, tidak terdapat batasan yang jelas 
untuk ruang pribadi dan ruang publik. Semua orang bebas menuangkan apa yang 
dirasakan, apa yang sedang dipikirkan, dia lagi makan apa, dia hendak kemana 
atau apa saja tempat-tempat yang sedang ditujunya semuanya dipublish di jejaring 
sosial Twitter, meskipun miskin informasi atau ahistoris. 
Berdasarkan data dari semiocast.com yakni sebuah perusahaan di Perancis 
yang menyediakan data intelijen tentang sosial media menyebutkan bahwa 
Indonesia berada di posisi kelima untuk pengguna Twitter terbanyak di Dunia 
yakni 19,5 juta orang. Posisi pertama diperoleh oleh Amerika sebanyak 107 juta 
orang kemudian Brazil sebanyak 33 Juta orang, Jepang 29 Juta orang dan Inggris 
24 Juta orang.  
 Hal yang menakjubkan yang didapat dari penelitian ini yakni Jakarta 
berada di posisi teratas sebagai kota di dunia yang paling aktif melakukan aktifitas 
ngetwitt atau yang biasa disebut kicauan disusul Tokyo, London, Sao Paulo, New 
York dan Bandung pada posisi keenam.  
 
Gambar 1.1 
(Grafik negara yang membuat tweets terbanyak)  
 
Dua kota besar di Indonesia yakni Jakarta dan Bandung masuk ke dalam 
deretan teratas untuk kota di dunia yang memiliki kicauan terbanyak. Mengapa ini 
terjadi? Apakah masyarakat Indonesia senang membagi informasi apapun 
menyangkut suatu berita atau hanya sekedar kesenangan untuk memposting apa 
saja yang dirasakan atau apa saja yang sedangdilakukan agar semua publik dapat 
mengetahuinya?  
  Selain itu data dari situs aworldoftweets.com menyebutkan bahwa 
Indonesia adalah negara ketiga terbanyak di dunia dalam menulis tweet yakni 
11,39%. Amerika Serikat pada posisi pertama sebanyak27% dan disusul Brazil 
dengan 24%.  
Sedangkan di tingkat Asia, Indonesia menduduki posisi teratas  dalam 
membuat kicauan atau tweet di akun Twitternya yakni 50,17% disusul Jepang 
13,67%, Malaysia 10,32%, Korea Selatan 6,57% dan Turki 4,16%.  
 Dari data diatas dapat dijadikan sebagai salah satu acuan penulis untuk 
meneliti fenomena yang terjadi di ruang sosial khususnya di jejaring sosial 
mikrobloging Twitter untuk mendapatkan penyebab mengapa masyarakat 
Indonesia cenderung membuat tweet-tweet di jejaring sosial Twitternya.  
Celebritism adalah sebuah istilah yang masih jarang ditemui pada kajian 
komunikasi dan budaya sekarang ini. Bisa jadi, kenyataan itu disebabkan karena 
penelitian untuk berbagai subjek yang menelaah celebritism masih jarang 
dilakukan. Hal ini cukup beralasan dikarenakan salah satu penyebab utamanya 
adalah serbuan "media baru" sebagai imbas dari proses globalisasi komunikasi 
dan budaya dunia hingga hari ini sangat gencar, sementara sangat banyak objek 
dan subjek penelitian tentang media baru itu. Dengan demikian persoalan 
celebritism masih jarang mendapatkan tempat untuk dikaji secara spesifik dalam 
hubungannya dengan media baru semacam Twitter. 
Celebritism menurut Urban Dictionary adalah sebuah kondisi sosial, yakni 
seseorang ingin menjadi selebriti tanpa pekerjaan apapun dan keinginan untuk 
 menjadi terkenal dengan melakukan apa saja salah satu contohnya dengan 
berlebihan memperbarui postingan di akun Twitter tanpa tujuan apapun selain 
untuk mendapatkan perhatian.  
Dengan adanya situs jejaring sosial Twitter, tentu saja ada efek yang 
ditimbulkan jika mengacu kepada McLuhan. Seseorang akan lebih bebas 
memperbarui akunnya mengenai apa saja yang sedang dipikirkannya ataupun apa 
saja yang sedang atau ingin dikeluarkan lewat jejaring sosial ini. 
Terkadang, seseorang tidak sadar bahwa dia sedang menggunakan ruang 
publik, ruang yang semua orang bisa mengakses dan melihat apapun yang sedang 
dibicarakan. Seakan-akan tidak terdapat batasan yang jelas sesuai tempatnya. 
Terkadang, orang dengan bangganya menuliskan hal-hal yang bersifat pribadi di 
akunnya yang seharusnya itu bukan konsumsi publik.  
Belum lagi, orang-orang yang membagi seluruh aktifitasnya mulai dari 
bangun tidur sampai tidur kembali semua diperbarui (update) dengan akun 
Twitternya. Semua keluhan-keluhan, kegiatannya, tempat yang dikunjungi, rasa 
laparnya, keinginannya untuk makan, dan apa saja memenuhi beranda akun 
Twitternya seolah-olah mereka adalah selebritis yang seluruh kehidupannya 
dibagi khususnya kepada media sosial.  
Tidak bisa dipungkiri, kehadiran Twitter menjadi candu bagi beberapa 
orang. Bangun tidur saja, benda yang paling duluan diambil adalah telefon 
genggam, melihat pembaharuan terbaru dari akun Twitterataupun menerbitkan 
satu atau dua status di pagi hari. Hampir seluruh waktunya dihabiskan dengan 
 memegang smartphone-nya hanya untuk membagi dan menerbitkan status-status 
terbarunya.  
Dinamika dan kompleksitas fenomena diatas merupakan sesuatu yang 
menarik untuk dijelajahi lebih jauh. Hal tersebut menjadikan penulis merasa perlu 
untuk melakukan penelitian ini dengan judul FENOMENA CELEBRITISM DI 
TWITTER (Analisis Semiotika Trending Topic) 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka penulis 
merumuskan masalah, yaitu: 
1. Bagaimana fenomena pemanfaatan Twitter di Indonesia? 
2. Bagaimana analisis trend celebritism dalam pemanfaatan Twitter? 
C.   Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui fenomena pemanfaatan Twitter di Indonesia. 
2. Untuk menganalisis trend celebritism dalam pemanfaatan Twitter. 
 2. Kegunaan Penelitian 
 1. Kegunaan Teoritis 
  Secara akademis, penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi yang 
berarti bagi perkembangan teori dalam Ilmu Komunikasi khususnya terkait 
dengan studi semiotika dan studi diskursus media baru. 
 2. Kegunaan Praktis 
Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan fenomena di 
jejaring sosial. Penelitian ini juga sebagai salah satu syarat meraih gelar 
kesarjanaan pada jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik.      
D.   Kerangka Konseptual  
1. Twitter Sebagai Media Sosial 
a. Twitter sebagai Teks 
Secara spesifik istilah teks sering mengacu kepada komunikasi tertulis. 
Namun, secara umum teks merupakan istilah untuk komunikasi apa pun, baik 
tertulis ataupun visual. Pengertian umum ini digunakan biasanya terfokus pada 
banyak untaian teks dan menyampaikan secara tidak langsung makna teks (Fiske, 
2004:282). 
Twitter sebagai teks adalah satu kesatuan sistem tanda yang dapat dibaca 
atau dimaknai. Dari pemaparan-pemaparan sebelumnya, teks Twitter sesuai 
dengan maksud pembacaannya tentunya membutuhkan pembacaan tertentu 
pula.Untuk penelitian ini, model analisis signifikansi dua tahap Roland Barthes 
menjadi pilihan mengungkap makna tertentu dari pembacaan teks Twitter yang 
dimaksud. 
Teks Twitter sama seperti teks-teks komunikasi lainnya adalah sesuatu 
yang hadir tidak begitu saja. Jika menggunakan semiotika Barthesian, berarti 
Twitter hadir dengan dua makna sekaligus yang melekat padanya.Yang pertama 
adalah makna asli atau alamiah dari identifikasi bahasa. Sedangkan makna kedua 
 adalah makna yang telah mengalami pengalamiahan atau konotatif. 
Makna pertama dari teks Twitter adalah makna konotasi dari teks tersebut. 
Misalnya saja sebuah status yang berbunyi “enaknya makanan ini”, pada makna 
denotasinya memang mengacu kepada makanan yang enak. Berbeda dengan 
pemaknaan kedua atau konotatif, tingkatan ini seolah membuka suatu pintu untuk 
memasuki istana tanda dan makna-makna. Pemaknaan konotasi menjelajah ruang 
makna-makna. Pemaknaan konotasi mampu menghadirkan apasaja yang mungkin 
dengan berbagai macam hubungannya dengan teks (tanda) contoh tadi.  
Makanan yang enak tadi tidak lagi dipandang hanya sebagai makanan, 
tetapi sekaligus teks yang memiliki latar konteksnya yang kompleks. Beberapa 
kontek yang paling berpengaruh dalam pembacaan ditingkatan ini adalah berbagai 
latar produsen teks tersebut. Latar-latar yang dimaksud mencakup latar sosial, 
ekonomi dan budaya juga tingkat kesadaran, wawasan, dan pengetahuan. Latar 
yang lain yang sangat berpengaruh adalah latar ruang dan waktu.  
Pembacaan pada tahap kedua adalah memeriksa kerja mitos. Mitos secara 
umum dipahami sebagai bentuk narasi yang dibagi di antara anggota komunitas 
atau budaya tradisional. Dalam kajian komunikasi, mitos dipahami sebagai alat 
untuk menyamarkan atau menutupi ambiguitas dalam suatu budaya, dan beberapa 
perluasan perannya dipahami sebagai sesuatu yang ideologis (Hartley, 2010:194). 
Bagi Barthes, mitos adalah salah satu mode penandaan. Di dalam mitos, 
hubungan antara penanda dan petanda memiliki tujuan yang berbeda dengan 
model arbitrer umumnya yang menyokong semiotika. Olehnya itu, tanda yang 
terkonstruksi secara budaya menjadi penanda, yang memungkinkan petanda untuk 
 dikonotasi atau naturalisasi. Makanan yang enak tadi juga mencakup mitos-mitos 
budaya, bahkan yang sifatnya ideologis semisal gaya hidup. 
b. Twitter Praktik Budaya Celebrity 
Twitter seperti layaknya teknologi lain adalah hasil dari produksi budaya 
yang juga memproduksi budaya. Inovasi teknologi sampai pada penemuan Twitter 
berjalan karena adanya tuntutan kebutuhan budaya konsumsi informasi. Dalam 
waktu yang hampir bersamaan Twitter juga memproduksi kebudayaan baru, tidak 
hanya kepada pengguna, tetapi masyarakat luas pun mempraktikkan sebagian 
produk budaya Twitter. Sebagai praktik budaya adalah sebuah narasi, 
sebagaimana narasi dikonstruksi, narasi pun melakukan konstruksi. 
Twitter yang pada mulanya mengada sebagai bentuk SNS, adalah 
mikrobloging yang pada dasarnya dimaksudkan untuk berbagi informasi dalam 
bentuk status singkat terbatas pada 140 karakter saja. Fungsi itu mungkin masih 
esensial terjadi saat pertama kali diluncurkan, tetapi tidak bertahan lama seiring 
dengan semakin banyaknya orang menggunakannya. Dalam waktu yang relatif 
singkat, dunia selebriti langsung mendominasi penyebaran informasi Twitter. 
Dominasi dunia selebriti atas Twitter mungkin maksud sederhananya 
adalah untuk berinteraksi dengan para fans. Dalam budaya penggemar, fans 
adalah bagian yang paling tampak. Penggemar dalam Cultural Studies awal 
dianggap selalu menjadi alamat tudingan negatif masyarakat sebagai biang 
keributan, pengganggu dan mengidap kegilaan atau terobsesi dan histeris. 
Cultural Studies sendiri lahir karena penolakan terhadap pandang dominan 
terhadap penggemar. 
 Berbeda dengan apa yang terjadi sekarang ini bahwa tudingan-tudingan 
seperti itu tidak lagi menjadi catatan terpenting kajian budaya. Budaya penggemar 
yang dulunya merupakan counter-culture atau budaya tanding terhadap budaya 
dominan modern yang mapan kini telah berubah menjadi budaya dominan juga. 
Kerja media massa yang menyeragamkan wawasan dan pengetahuan umum 
orang-orang menciptakan keseragaman dimana masyarakat luas telah menerima 
para penggemar, bahkan turut menjadi penggemar dari apa saja dalam tingkatan 
tertentu.   
Twitter sebagai mikroblogiong sendiri memfasilitasi budaya penggemar 
dimana setiap penggunanya ditempatkan layaknya selebriti yang memiliki 
penggemar (follower) sekaligus sebagai penggemar (following). Secara langsung, 
ketika mendaftarkan akun sebagai pengguna Twitter, saat itu pula status sebagai 
selebriti telah disandang. 
Fungsi Twitter sebagai mikrologging segera akan bertambah fungsi karena 
sifat bawaannya yang mengidap kehampaan modernitas. Kehampaan Twitter 
adalah tidak adanya sesuatu yang mengatur apa yang boleh dan tidak boleh 
dilakukan di Twitter. Meski demikian, sistem Twitter tidaklah sepenuhnya 
penyumbang celebritism karena hal ini telah terbentuk sejak lama dalam 
masyarakat global. 
Celebritism sendiri merupakan konsep yang hanya menyoroti sisi hampa 
dari selebritas yang menjangkiti para penggemar yang berusaha mengidentifikasi 
diri mereka dengan selebriti. Olehnya itu, dengan kehampaan yang biasanya 
dilakukan selebriti yang informasinya sampai kepada massa melalui kerja media 
 semisal paparazzi dan infotainment juga telah dilakukan oleh siapa saja. Hal 
tersebut diperparah karena masyarakat global sekarang ini utamanya kelas 
menengah adalah agen sekaligus konsumen utama dari globalisasi kehampaan 
moderen. 
Dominasi selebriti dalam Twitter bisa jadi telah menciptakan apa yang 
disebut sebagai Cultural Lag yang menjangkiti para pengguna Twitter. Secara 
konsep, Cultural Lag adalah suatu model identifikasi seseorang terhadap 
penggerak modernitas tanpa mengerti makna intrinsik yang ada di dalamnya. 
Motor penggerak modernitas itu adalah birokrasi dan teknologi (Samuel, 
2012:68).   
Dalam hal Twitter, bisa jadi birokrasi itu tidak ada ataupun ada dalam 
bentuk memetika absurditas dan kenihilan budaya pop yang mengidap simtom 
patologi psikologis. Kekurangan pemahaman terhadap makna intrinsik teknologi 
Twitter menjadikan sebagian besar pengguna merasa bebas melakukan apa saja 
dalam pembaruan status ataupun menanggapi status. 
Cultural Lag menjadi salah satu penentu celebritism pada Twitter selain 
sifat masyarakat informasi yang niscaya memproduksi budaya celebritism. 
Celebritism yang hadir sebagai kehampaan teks komunikasi di Twitter bisa berupa 
status ahistoris, diskonteks dan miskin informasi. Status seperti “enaknya 
makanan ini” adalah salah satu contoh kehampaan yang dimaksud. Kehampaan ini 
salah satu penyebabnya karena status tersebut sangat tidak informatif bagi orang 
lain. Jika tanpa seperangkat analisis sosial kritis, maka makna status itu lebih dari 
sebuah ekspresi yang berbicara pada dirinya sendiri, seperti nyanyian seseorang di 
 kamar mandi. 
Celebritism tidaklah bermula saat Twitter baru diluncurkan, tetapi telah 
ada jauh sebelumnya.Hanya saja, hasrat konsumsi kehampaan ala celebritism 
menemukan panggung terbaiknya dan paling meriah serta global dalam Twitter. 
Konsep-konsep dari sifat-sifat jiwa imajiner manusia menemukan tubuhnya dalam 
Twitter.Sifat imajiner dalam pengertian psikoanalisis lacanian adalah alam imaji-
imaji sebagai tempat pembuatan identifikasi yang salah mengenali diri sendiri 
(esensi kemanusiaan) yang kreatif (David Eagleton dalam Storey, 2007:77). 
Bentuk celebritism di Twitter seperti bahasan di atas sejalan dengan teori 
McLuhan mengenai Age of Anxiety atau era kecemasan. Age of anxiety adalah 
penggambaran terhadap perasaan yang melanda seseorang berupa kecemasan 
karena tidak menggunakan teknologi baru. Meskipun pemaknaan terhadap 
teknologi Twitter sangat kurang fungsional esensial dari banyak penggunanya, 
tetapi dengan age of anxiety pada titik tertentu menjadikan orang tidak perduli 
dengan makna tersebut, lebih kepada menggunkannya sesuai tuntutan dan 
tuntunan hasrat tak sadarnya 
2. Media Massa dan Globalisasi Kebudayaan 
Sebenarnya, jauh hari sebelum peradaban manusia menjelang bilangan ke-
21 Marshall McLuhan telah banyak menjelaskan mengenai media massa. 
McLuhan menjadi salah seorang pelopor kajian komunikasi yang membedakan 
media massa untuk lebih rasional dicerna dan dimengerti. Penjelasan McLuhan 
mengenai media berkomunikasi tentu saja sangat berhubungan dengan 
 penyebaran kebudayan.Salah satu yang paling terkenal diantaranya adalah teori 
determinisme teknologi, sedikit telah dikemukakan pada bagian sebelumnya dari 
tulisan ini. 
Determinisme teknologi McLuhan memiliki doktrin bahwa perubahan 
sosial disebabkan oleh penemuan teknologi (Hartley, 2010:52).Berpijak pada 
determinisme teknologi, argumentasi yang menyatakan bahwa penemuan mesin 
cetak telah melahirkan modernisme adalah benar adanya.Betapa tidak, setelah 
teknologi baru mesin cetak ditemukan, perubahan sosial, ekonomi dan budaya pun 
terjadi. Tidak lama setelahnya, media massa cetak lebih massif diproduksi dan 
dikonsumsi.  
 
Media massa kemudian menempati peran yang sangat vital dan sentral 
pada keseharian masyarakat dunia sejak saat itu hingga sekarang ini. Benarlah 
McLuhan, keberadaan teknologi mesin cetak yang menjadi prasarana produksi 
media massa telah menemani perkembangan sejarah, peradaban dan kebuyaan 
manusia sejak pertama kali ditemukannya.  
Mengingat perannya yang begitu penting, lebih jauh mesti diteropong 
mengenai berbagai faktor yang menisbahkan media massa sepertinya memiliki 
kekuatan yang begitu besar dalam posisinya terhadap perkembangan kebudayaan 
manusia. Kerja media massa tidak bisa dipandang sebagai sebuah kenyataan atau 
realitas sebenarnya yang terjadi alamiah atau begitu saja.  
  Dalam kajian komunikasi khususnya cultural studies yang sedikit 
banyaknya lahir dari pemikiran-pemikiran sosial kritis, secara umum realitas 
 keseharian dalam segala bentuknya tidaklah terjadi begitu saja. Realitas 
keseharian adalah kenyataan yang dikonstruksi.Karena realitas atau kenyataan 
keseharian adalah sesuatu yang dibentuk, tentu saja selalu ada maksud yang 
menyertainya.Realitas selalu mengandung sesuatu yang harus dicurigai. 
Kajian-kajian komunikasi, budaya dan media memandang media massa 
sama halnya dengan berbagai unit realitas lainnya. Media massa adalah realitas 
representatif dari berbagai realitas lainnya. Status sebagai representasi 
meniscayakan bahwa apapun yang ditampilkan oleh media massa sebelumnya 
adalah hasil seleksi dari sekian banyak hal yang juga memiliki potensi untuk hadir 
pada media massa. Pemilihan-pemilihan seperti ini tentunya juga berlaku atas 
dasar ideologis. 
Bahkan lebih jauh, Tony Bennet dan Janet Woollacott  dalam Storey 
(2007:43) menolak pandangan sederhana seperti itu. Media massa sebagai suatu 
unit teks tidak bisa dianggap sekedar sebagai wadah-wadah ideologi. Bagi 
mereka, hal-hal seperti teks media massa merupakan suatu ruang spesifik, dengan 
ekonomi ideologisnya sendiri, yang menyediakan serangkaian wacana dan 
wacana-tandingan yang berubah-ubah secara historis, kompleks dan kontradiktif 
yang harus dihidupkan dalam kondisi pembacaan tertentu. Dalam konteks media 
massa, Twitter bisa ditempatkan pada posisi seperti yang dimaksudkan oleh 
Bennet dan Woollacott. 
Pada suatu sisi, selalu terdapat ideologi yang dikandung media massa pada 
umumnya. Sebagai konsep teoritis, ideologi berasal dari Marxisme. Dalam 
pandangan kajian Komunikasi Cultural Studies, ideologi dilihat sebagai praktik 
 reproduksi relasi sosial yang tidak setara di dalam ranah penandaan dan wacara 
(Hartley 2010:106). Marxisme klasik menjelaskan bahwa ideologi menjadi ranah 
dari produksi dan reproduksi pengetahuan masyarakat yang sengaja digiatkan 
karena ada kepentingan mereka yang berada pada posisi supremasi sosial atau 
sebagai kelas penguasa. 
Marxisme klasik memandang kesadaran manusia bersumber dari 
pengetahuan. Karenanya, ideologi itu ditafsirkan sebagai kesadaran palsu dengan 
adanya kepentingan tertentu yang melandasinya. Kesadaran manusia selalu 
ditentukan oleh keberadaan manusia secara sosial. Keberadaan manusia secara 
sosial yang terbagi ke dalam kelas-kelas ekonomi memanglah tidak alamiah atau 
non kodrati. Selalu ada kelas penguasa yang memiliki berbagai hal yang 
menyangkut keberadaan. 
Berangkat dari berbagai argumentasi tersebut, maka media massa memang 
memiliki peran yang teramat penting pada zaman informasi sekarang ini. Salah 
satu ciri masyarakat informasi adalah konsumsi yang terjadi sangat berdasar pada 
dunia periklanan. Media massa adalah induk semang dunia periklanan yang 
bekerja luar biasa mengatur berbagai sendi hidup dimana konsumsi adalah 
pusatnya. Dapat dikatakan, apapun yang kita jalani, alami tidaklah terlepas dari 
pengaruh iklan. 
Dunia iklan sendiri adalah jantung kapitalisme. Dengan kekuatannya yang 
luar biasa, berbagai produk diiklankan dan tertanam kuat dalam kesadaran 
konsumen. Kebudayaan hadir melalui iklan media massa, kebudayaan dikonsumsi 
melalui media massa. Kapitalisme melampaui berbagai ujian keruntuhannya oleh 
 kerja iklan yang luar biasa. Konsumsi diproduksi dan konsumsi dikonsumsi. 
Konsumsi diatur oleh iklan, iklan diatur oleh kelas penguasa. 
Kebudayaan menjadi alat untuk menggiatkan konsumsi demi 
kelangsungan dunia pasar. Kebudayaan menampilkan niat terselubung dari ajakan 
konsumsi secara sangat lembut dan rapi. Persuasi konsumsi dengan jalan 
kebudayaan menjalar dengan kerja media massa yang berlaku bersamaan secara 
global. Inilah globalisasi kebudayaan, dimana sebuah produk fesyen di Inggris 
ataupun musik di Amerika saat peluncurannya langsung bisa dinikmati di 
Indonseia.Globalisasi kebudayaan digalakkan dengan tujuan ideologis 
tertentu.Budaya diglobalkan, diproduksi secara global dipasarkan global, dan 
dikonsumsi global.Globalisasi budaya secara ideologis selalu menyangkut 
perluasan pasar produk budaya. 
3. Budaya Konsumsi dan Kehampaan Modernitas 
Sistem besar dunia yang meliputi berbagai sendi hidup adalah kapitalisme, 
nyaris segala sesuatu itu berada dalam cengkraman sistem ini, selebihnya ada di 
bawah bayang-bayang. Akar kapitalisme adalah modernisme. Sifat alamiah dari 
kapitalisme adalah mengharuskan konsumerisme agar sistem ini bisa berjalan. 
Masyarakat dunia ketiga adalah konsumen paling akhir dari rantai pasar 
kapitalisme, berada dibawah dasar dari sebuah piramida sistem kelas kapitalisme.  
Mengacu kepada pemikiran Peter L. Berger, modernisme secara sederhana 
bisa diartikan sebagai tatanan institusional yang menyertai pertumbuhan ekonomi 
yang dipacu teknologi (Samuel, 2012:60). Modernisasi dijelaskan lebih jauh 
menyangkut keseluruhan tatanan institusional suatu masyarakat, bukan hanya 
 tatanan ekonomi saja. Institusi ekonomi dan juga teknologi berperan sebagai 
motor penggerak modernisasi. Dalam dunia komunikasi, hal tersebut sejalan 
dengan McLuhan dengan teori determinisme teknologinya. 
Dunia komunikasi, melalui media massa menciptakan suatu tatanan 
masyarakat yang disebut sebagai masyarakat informasi. Masyarakat informasi 
merupakan pengganti masyarakat industri yang dianggap telah berlalu seiring 
perubahan model produksi dan konsumsi dimana faktor yang paling berpengaruh 
bukan lagi infrastruktur industri yang sebagai penanda masyarakat industri tetapi 
berbasis pada pelayanan. Dengan demikian, pasar informasi menjadi pusat dari 
transaksi monumental. 
Meskipun terjadi perubahan pada penamaan era masyarakat, tetapi pada 
beberapa bagian masyarakat informasi ini tidaklah beranjak jauh dari masyarakat 
modern era industri. Ciri masyarakat modern sebagian besar masih melekat pada 
masyarakat ini. Individualitas, rutinitas kerja hingga pada semangat dan motivasi 
akumulasi masih berlaku pada masyarakat informasi. Selebihnya, tawaran 
keterbukaan dan akses yang lebih terbuka terhadap informasi adalah pembedanya. 
Hanya saja, modal ekonomi tetaplah diperlukan untuk mengakses apa yang 
seolah-olah terbuka tersebut.  
Semangat keterbukaan sebagai penanda era informasi menjadikan 
konsumsi informasi mengalami perayaan yang paling meriah disepanjang sejarah 
peradabaan. Jargon keterbukaan informasi digembar-gemborkan sebagai 
representasi kebebasan baru (Hartley, 2010:180). Di dalam masyarakat informasi 
terdapat populasi manusia yang melek informasi, mampu mengekspresikan diri 
 dan berpartisipasi secara kultural melaluiu teknologi baru. 
Pada perjalanannya, kebebasan yang dianggap mengancam tatanan besar 
kapitalisme ternyata tidaklah sebebas jargonnya. Pasar dan konsumsi tetap mampu 
dikendalikan. Individu yang dianggap bebas sebenarnya dikendalikan melalui 
semacam menara pengawas yang abstrak. Konsep menara pengawas atau menara 
visual ini pertama kali diperkenalkan oleh Michel Foucault dengan istilah 
panapticon (dalamChaney, 2008:172). Model kerja panapticon diandaikan sebagai 
sebuah bangunan penjara yang terus menerus diawasi dari setiap menara pada 
sudutnya. 
Konsep panapticon sendiri tetap terjadi pada masyarakat pasca industri. 
Bagaimanapun keterbukaan informasi dengan jaringan internet, mobile cellular 
dan sebagainya seperti sekarang ini, tetapi bersamaan dengan itu panapticon juga 
turut menyertainya berupa iklan, adsense google, map dan berbagai model 
identifikasi personal maupun lokasi. Olehnya itu, semakin canggih teknologi yang 
digunakan, mekanisme kontrol yang menyertainya juga semakin mutakhir. 
Era informasi semakin merayakan semangat dasar modernisme, yaitu 
efesiensi ruang dan waktu dalam pengertiannya yang seluas-luasnya. Inovasi dan 
penemuan teknologi baru tidak lain adalah untuk lebih memendekkan jarak dan 
menyingkat waktu. Teknologi komunikasi hadir seperti layanan video call yang 
seolah-olah komunikasi terjadi secara langsung tatap muka tanpa hambatan jarak 
dalam waktu yang bersamaan. 
Semangat inovasi sendiri tidaklah bebas nilai, meskipun teknologi selalu 
mendapat perlindungan kaum awam sebagai “hanya media” yang tidak bersalah 
 yang tergantung kepada penggunanya. Kecepatan inovasi tentu saja menjadikan 
produksi pada industri produk juga semakin cepat. Ketersediaan teknologi 
sebelumnya masih bertahan tetapi segera akan ditinggalkan, kerja dunia 
periklanan menjadikannya segera digantikan dengan yang paling mutakhir tanpa 
bisa ditolak. Artinya, segala kemajuan itu dibayar dengan kekuatan konsumsi 
yang juga melaju pesat. Industri akan jatuh jika konsumen tidak melakukan 
konsumsi, hal yang paling ditakutkan oleh kapitalisme. 
Konsumen diseluruh dunia pada saat yang bersamaan akan menikmati 
teknologi komunikasi seluler yang paling canggih semisal iPhone 5, Blacberry 
Z10, Samsung Galaxy SIII dan sebagainya. Padahal dalam waktu yang relatif 
singkat kedepan, pembaruan terhadap teknologi semacam ini akan segera 
diluncurkan. Sementara itu, barang lama masih melimpah tetapi barang baru telah 
diluncurkan.Dengan iklan, teknologi dicitrakan sedemikian rupa sehingga 
masyarakat global sepertinya berada di dalam cengkraman aturan pasar yang 
dikendalikan oleh iklan untuk segera membeli apapun itu yang terbaru. 
Semangat konsumsi yang begitu berbeda pada zaman klasik dimana 
produksi yang dilakukan sesuai dengan kebutuhan konsumsi saja tanpa 
penumpukan ala kapitalisme.Hanya saja, segala sesuatu saat sekarang ini selalu 
memiliki makna ekstensifinya masing-masing yang terbangun melalui citra-citra 
sebagai tawaran mimpi-mimpi modernitas. Benda-benda bahkan tubuh tidak lagi 
sekedar berada pada makna dasar alaminya. Benda-benda bahkan tubuh sekaligus 
membawa identitas yang beraneka ragam yang terbentuk dari proses penanaman 
makna atau encoding citra-citra.  
 Pada tingkatan struktur yang lebih besar sekelas negara, masyarakat 
informasi atau secara spesifik disebut masyarakat cyber dalam pandangan Piliang 
(1998:59) rekayasa kontrol terjadi lebih dahsyat lagi karena mempengaruhi 
populasi manusia yang lebih besar. Salah satu ciri yang menakutkan dari 
peradaban cyber  ini adalah bencana virtual. Berbeda dengan bencana alam yang 
terjadi begitu saja, bencana virtual memiliki skenario.Krisis moneter yang sering 
melanda negara-negara berkembang oleh Yasraf biasanya disebabkan oleh 
bencana ini. 
Bertolak dari narasi besar seperti diatas, layaknyateknologi, konsumsi juga 
turut membentuk segala sesuatu yang disebut McLuhan dalam determinisme 
teknologinya. Dunia sosial khusunya dalam bidang konsumsi menurut Ritzer 
(2006), dicirikan dengan meningkatnya kehampaan.Apa yang disebutnya sabagai 
kehampaan merujuk kepada sebuah bentuk sosial yang umumnya disusun secara 
terpusat dan termasuk tanpa isi substantif yang berbeda. Pengertian ini juga 
mengandung kelaziman yang meningkat dari ketiadaan keputusan mengenai yang 
diinginkan atau tidak diinginkan dari bentuk sosial. 
Kehampaan dalam dunia konsumsi global memiliki beberapa ciri utama 
yaitu disusun dan kontrol yang terpusat, keseragaman atau kemiskinan substantif 
misalnya ketiadaan keunikan pada tingkakatan individu. Salah satu contoh yang 
paling menarik dari kehampaan global adalah budaya sepakbola. Semua supporter 
pada dasarnya sama, mengalami kontrol yang terpusat pada tim yang 
didukungnya. Betapapun misalnya klub sepak bola Manchester United disponsori 
oleh sebuah rumah judi, tetapi seorang muslim taat di Indonesia akan tetap senang 
 dan bangga mendukungnya. Lebih jauh lagi pada ranah konsumsi, salamanya dia 
akan mengenakan baju jersey yang sama dengan seluruh suporter di seluruh dunia 
tetapi tidak akan pernah terlibat apapun dengan apa yang terjadi dilapangan 
pertandingan. 
Memetika budaya sepakbola menjalar begitu kuat dan cepat laksana virus 
yang akan menjangkiti siapa saja. Tidak heran saat sekarang ini dimanapun dapat 
ditemui orang-orang memperbincangkan sepakbola bahkan pada efek kognitif 
menjadi ekstrem.Penyebaran kehampaan seperti ini oleh Piliang (1998:59) 
merupakan salah satu dari tiga patologi globalisasi ekonomi virtual dari 
masyarakat cyber yaitu patologi infective. Dengan penjelasan yang serupa, “tidak 
gaul” kiranya seseorang jika saat ini mereka tidak memiliki akun pada jejaring 
sosial seperti Twitter.  
4. Social Networking Sites, antara Himpitan Waktu dan Ruang Alienasi 
Kondisi masyarakat dewasa ini sedang terkungkung dalam jebakan hidup 
bernama rutinitas. Rutinitas menjadikan waktu berlari kencang meninggalkan 
siapa saja yang tidak bisa mengikutinya. Rutinitas yang sangat tergantung pada 
waktu dan ruang-ruang tertentu. Dengan laju konsumsi yang semakin cepat 
mengharuskan setiap institusi sosial budaya maupun ekonomi juga harus berjalan 
cepat. 
Para buruh berpacu dengan waktu dalam sistem mekanisme kerja, 
mahasiswa diburu waktu yang terbatas untuk menyelesaikan pendidikan karena 
dunia kerja memiliki batas waktu tertentu untuk menerima pekerjaan.Secara 
umum, bukan hanya pendidikan yang berubah fungsi menjadi komoditas 
 konsumsi, tetatapi keseluruhan institusi dalam tatanan masyarakat informatif 
seperti sedang diburu waktu dan dipacu berlari kencang. 
Dunia kerja dibawah kapitalisme adalah untuk mewujudkan “mimpi-
mimpi modernitas”. Kerja seperti ini biasanya akan mencabut manusia dari 
kemanusiaannya dengan sibuk menjadi diri sendiri dengan semangat akumulasi 
harta benda untuk terus meningkatkan “sekuritas” yang sangat labil ala 
kapitalisme. Kesibukan dengan diri sendiri dalam berpacu dengan waktu 
melazimkan hilangnya perhatian terhadap sesuatu yang “dianggap” tidak memiliki 
keuntungan ekonomis. 
Banyak hal yang secara substantif dalam hidup dan kemanusiaan sifat dan 
keberadaannya penting menjadi terlupakan karena alasan seperti diatas. Jika tidak 
menguntungkan, lalu untuk apa. Sebuah kehidupan yang berubah menjadi 
komoditas ekonomi.Hubungan yang terjadi hanya dilandasi kepentingan material. 
Ketetanggaan tercipta saling terasing karena tidak adanya keterhubungan 
ekonomis yang menjembataninya. Oleh Ritzer (2006) hal seperti ini disebut 
sebagai tingkat lanjut kehampaan globalisasi modernitas dimana “manusia bukan 
manusia”, “diri bukan diri”. 
Seluruh kegiatan ekonomi adalah untuk mencari keuntungan guna 
meningkatkan daya konsumsi.Kehampaan menjalar bersamaan dengan setiap 
konsumsi yang terjadi. Pada masyarakat kelas menengah, konsumsi adalah 
identitas dan gaya hidup. Pemenuhan kebutuhan primer secara klasik tidak lagi 
menjadi “begitu” primer, pada saat yang bersamaan gaya hidup menyertainya. 
Dengan adanya nilai identitas yang bersifat kultural seperti itu tentu saja ada harga 
 yang harus dibayar. 
Semua gaya hidup sebagai mimpi-mimpi modernitas  bisa dicapai dengan 
upah yang tinggi dari dunia kerja. Kompetisi berlangsung untuk pemenuhan 
kebutuhan tersebut.Tidak ada waktu luang yang terbuang percuma, olehnya itu 
individu kemudian saling terasing dibatasi oleh dinding ruang kerja, atau bahkan 
rutinitas dan kesibukan. Keasingan seperti ini dalam pandangan Marxisme klasik 
disebut alienasi (Marx dalam Storey, 2007:144). 
Pada era post-Marxisme seperti sekarang ini, alienasi terjadi bukan lagi 
sekedar pada tingkatan antar individu.Keterasingan bahkan ditengarai terjadi 
interen pada individu dengan dirinya sendiri. Keterasingan yang luar biasa 
melanda peradaban ini menciptakan kebosanan yang juga menjangkiti secara luar 
biasa. Kondisi seperti ini tentunya menuntut sesuatu untuk mengatasinya. 
Kondisi masyarakat konsumsi berada pada suatu tatanan masyarakat yang 
sangat dipengaruhi kerja dari ideologi konsumsi yang oleh Jacques Lacan  disebut 
sebagai ideologi roman (dalam Storey, 2007:145). Ideologi ini bekerja sebagai 
pengalihan dari “kehilangan” sosok ibu seperti pada masa kecil. Konsumsi 
digiatkan untuk mengalihkan kehilangan itu. 
Keterasingan ala Marxian dan kehilangan ala Lacanian akan berujung pada 
menjamurnya berbagai industri hiburan sejak akhir abad ke-20 hingga sekarang. 
Industri hiburan berkembang pesat untuk mengatasi atau mengisi suatu ruang 
yang harus ada dalam tatanan masyarakat sekarang ini. Dunia hiburan melahirkan 
bintang-bintang hiburan yang menjalarkan gaya hidup selebriti. 
Pusat-pusat hiburan hadir mengisi ruang-ruang fisik perkotaan, media 
 massa sendiri memiliki fungsi hiburan sebagai menu wajibnya. Konsumsi sendiri 
adalah hiburan, olehnya pusat-pusat perbelanjaan juga adalah tempat hiburan. 
Memasuki era informasi masyarakat cyber, segala bentuk hiburan dikonvergensi 
keruang maya. Keberadaan game online, belanja online, film online dan segala 
hiburan online sekarang dapat diakses dengan jaringan internet melalui komputer 
ataupun perangkat seluler. 
Keberadaan hiburan yang sampai pada tahap hyperealitas masihlah belum 
lengkap rasanya karena kebutuhan atau hasrat ekspresi diri yang berpengaruh 
sangat besar pada individu masih belumlah sepenuhnya tersalurkan. Manusia 
sangat berhasrat untuk diperhatikan, dari persfektif psikoanlisis budaya Lacanian, 
hal ini disebabkan oleh kekurangan liyan dan kehilangan sosok ibu setelah fase 
phallic. 
Manusia sangat butuh berkomunikasi. Hasrat manusia untuk 
berkomunikasi ini sifatnya begitu sangat mendasar. Sementara dunia sosial 
moderen seperti sekarang ini, kurang mewadahi pemenuhan kebutuhan ini secara 
langsung. Pusat-pusat perbelanjaan dan hiburan betapapun banyaknya 
menyediakan pekerja yang beraktivitas seperti robot, minim dalam memenuhi 
kebutuhan emosional dalam berkomunikasi langsung. 
Selanjutya, Social Network Sites atau SNS hadir menawarkan pemenuhan 
kebutuhan-kebutuhan dan hasrat-hasrat seperti yang dipaparkan di atas. Dunia 
jejaring sosial yang sifatnya maya seperti pelipur semu untuk pelampiasan hasrat 
berkomunikasi dan unjuk diri. Perkembangan SNS sejak era American Online, 
Myspace.com, Friendster.com, Facebook.com hingga yang paling mutakhir dan 
 populer saat ini yaitu Path, Pinterestdan Instagrams edikitnya telah berhasil 
menjadi medium untuk penyaluran hasrat itu. 
Sedangkan pada komunikasi interaktif online juga telah mengalami 
perkembangan sangat mengagumkan semisal Line jika dibandingkan dengan 
chatting via mirc beberapa tahun lalu. Keunggulan Line karena berbasis multi 
platform yaitu bisa berfungsi pada berbagai sistem smartphone yang ada sekarang 
ini.Selain itu, Line juga menyediakan fasilitas layanan pesan singkat dan telepon 
gratis karena hanya memakai paket data internet, bukan pulsa seluler. 
Dengan ketersediaan berbagai macam SNS, sepertinya kebutuhan dan 
hasrat akan ekspresi diri dan berkomunikasi telah terpenuhi bahkan melampau 
pemenuhan kebutuhan menuju perayaan hyperealitas. Mikrobloging hadir sebagai 
sarana untuk berbagi informasi saat ini lebih didominasi oleh keluh-kesah 
kehampaan.Tentu saja perlu dicuragai mengenai bagaimana kehadiran serta sifat 
ideologi yang dikandung dari SNS tersebut. 
5. Semiotika Sebagai Perangkat Analisis 
Pendekatan semiotika dipilih penulis karena semiotika dianggap mampu 
untuk menjelaskan berbagai hal  yang tidak tampak dipermukaan, tapi lebih jauh 
dari itu, semiotika mampu untuk membongkar makna-makna yang tersembunyi 
sehingga kedalaman dan keluasan informasi akan sangat menentukan sejauh 
mana galian informasi yang diperoleh. 
 Adapun pendekatan yang dipilih adalah pendekatan dua tahap Roland 
Barthes berupa denotasi kemudian konotasi serta mitos dan ideologi dibalik itu. 
Pendekatan Barthes dianggap mempunyai kelebihan sebab pendekatan ini selalu 
 berpretensi untuk menemukan sesuatu yang lebih dari sekedar bahasa (other than 
language) 
Signifikansi dua tahap (two order of signification) Barthes mengasumsikan 
bahwa makna bukanlah innate meaning (makna bawaan, alamiah) melainkan 
makna dilahirkan oleh sistem perbedaan atau hubungan tanda-tanda. Lebih jauh 
Barthes menjelaskan model dua tahap dalam beberapa bagian penting. 
 Barthes, seperti yang dikutip Fiske (1990; 118) menjelaskan signifikansi 
tahap pertama merupakan hubungan antara singnifier dan signified dalam sebuah 
tanda terhadap realitas eksternal. Barthes menyebut hal tersebut sebagai denotasi 
yakni makna paling nyata dari tanda. Konotasi sendiri adalah istilah yang 
digunakan Barthes untuk menunjukan signifikansi tahap dua. Hal ini 
mengambarkan interaksi yang berlangsung ketika tanda bertemu dengan perasaan 
atau emosi pengguna dan nilai-nilai kulturalnya. Ini terjadi ketika makna menuju 
subjektif atau setidaknya intersubjektif.  
Untuk mencapai jawaban dari pertanyaan penelitian ini, penjelasan 
mengenai beberapa konsep pengantar pada makna dan unit analisisnya ada pada 

























Bagan Kerangka Konseptual 
 
E. Definisi Operasional 
1. Twitter adalah situs jejaring sosial mikrobloging yang dipelopori oleh Jack 
Dorsey, diluncurkan pada mei 2007. Twitter, membatasi penggunanya 
untuk membuat status sebanyak 140 karakter. 
2. Trending topic adalah daftar 10 teratas hal-hal yang banyak dibicarakan 
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 3. Celebritism adalah sebuah kondisi sosial, yakni keinginan untuk menjadi 
terkenal dengan melakukan apa saja salah satu contohnya dengan 
berlebihan memperbarui postingan di akun Twitter tentang apa saja bak 
kehidupan selebritis dengan dunia gosipnya tanpa tujuan apapun selain 
untuk mendapatkan perhatian.  
4. Fenomena adalah rangkaian peristiwa atau gejala sosial serta bentuk 
keadaan yang dapat diamati dan dinilai secara ilmiah. 
5. Mitos dalam pandangan Roland Barthes adalah cara berpikir dari suatu 
kebudayaan tentang sesuatu, cara untuk mengkonseptualisasikan atau 
memahami sesuatu. Menurut Barthes, mitos sebagai mata rantai dari 
konsep-konsep terkait.  
6. Representasi adalah perwakilan dari berbagai fenomena serupa. Misalnya  
makna suatu konsep diwakilkan atau direpresentasikan oleh suatu wakil. 
Dunia celebritism pada Twitter terwakilkan oleh teks celebritism di 
Twitter. 
 
F. Metode penelitian 
1. Waktu dan objek penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari sampai dengan bulan April 
2013 dengan obyek penelitian, yakni status yang mengandung celebritism pada 
trending topic yang ada di Twitter.  
 
 2. Tipe Penelitian 
Tipe penelitian yang digunakan adalah tipe penelitian deskriptif kualitatif 
yaitu menggambarkan dan menganalisa data atau fakta yang ditemukan secara 
objektif dengan penekanan utama pada penelitian sumber yaitu teknik yang 
menggambarkan, memaparkan dan menginterpretasikan objek yang diteliti 
dengan sistematis.  
 Penelitian ini menggunakan analisa semiotika Barthes. Teknik ini biasa 
disebut sebagai sintagma atau signifikansi dua tahap. Terdapat beberapa kelebihan 
teknik penelitian diantaranya adalah kemampuannya untuk menjelaskan apa yang 
berada di balik after-the-fact. Selain itu, teknik ini juga memiliki kesanggupan 
membongkar  aspek discourse dari sebuah teks. 
 Pendekatan Semiotika Barthesian tidak menutup kemungkinan untuk 
mengalami elaborasi dengan bidang wacana selain semiotika. Hal ini 
dimaksudkan untuk terjadinya pengayaan yang kesemuanya itu bertujuan demi 
memperoleh kesimpulan yang lebih baik.  
3. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini dilakukan 
penulis berdasarkan kebutuhan analisa dan pengkajian. Pengumpulan data tersebut 
sudah dilakukan sejak penulis menentukan permasalahan yang sedang dikaji, 
pengumpulan data yang dilakukan adalah :  
 - Observasi dilakukan pada lini masa Twitter melihat kecenderungan orang-
orang untuk memperbarui status dan berkomunikasi yang bukan bagian dari 
trending topic. 
- Pengumpulan data berupa teks trending topic Twitter dan data-data  yang 
berhubungan dengan penelitian ini. Teks trending topic yang diteliti berupa 
hasil screenshot trending topic selama peneltian. 
- Penelitian Pustaka (library research), dengan memelajari dan mengkaji 
literatur yang berhubungan dengan permasalahan, untuk mendukung asumsi 
sebagai landasan teori permasalahan yang dibahas. Penelitian pustaka ini juga 
dilakukan, terhadap literatur-literatur online yang berhubungan dengan 
penelitian.  
4. Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan analisis semiotika yang meneliti tentang 
hubungan antara tanda dalam teks dan analisis mitos. Semiotika merupakan 
bidang kajian yang memandang dunia dengan pemahaman sebagai sebuah sistem 
hubungan dengan unit dasar yaitu tanda. Asumsi yang ada melihat bahwa pesan 
media tersusun atas seperangkat tanda untuk menghasilkan makna tertentu. Dalam 
menganalisa teks trending topic di Twitter, penulis mengacu pada tiga tahap 
analisis yang digunakan dalam pendekatan tersebut : 
1. Deskripsi makna denotatif; yakni menguraikan dan memahami makna 
denotatif yang ditampilkan oleh sesuatu yang tampak secara nyata atau 
materiil dari tanda.  
 2. Identifikasi sistem hubungan tanda dan corak gejala budaya yang dihasilkan 
oleh masing-masing tanda tersebut. Bentuk hubungan tanda yang dianalisis 
yakni hubungan simbolik, paradigmatik, dan sintagmatik. 
3. Analisis mitos. Sebuah teks dalam Twitter menciptakan mitologi sebagai 
sistem konotasi. Jika dalam denotasi teks mengekspresikan primary atau 
natural meaning, maka dalam level konotasi teks menunjukkan ideological 
atau secondary meaning. Semiotika berusaha menganalisis teks trending 
topicTwitter sebagai keseluruhan struktur dan memahami makna yang 















 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 Menelaah komunikasi artinya melakukan pendekatan terhadap aktivitas 
unik manusia yang sangat kompleks. Kerumitan bangunan Ilmu Komunikasi, bisa 
dikatakan, segala sesuatu adalah komunikasi dan komunikasi mencakup segala 
sesuatu.Meski demikian, aktivitas komunikasi manusia adalah perilaku yang dapat 
dianalisis, sesuatu yang dapat dipelajari. 
Studi komunikasi adalah sebuah kajian yang terus berkembang hingga hari 
ini. Perkembangan kajian komunikasi dan kompleksitas subjek kajiannya 
menjadikannya memiliki posisi yang penting dalam dunia akademik. 
Perkembangan ini ditandai dengan bermunculannya beragam pandangan dan 
model untuk menjelaskan fenomena yang juga beragam dari aktivitas manusia. 
Betapa tidak, komunikasi adalah salah satu aspek paling unik dan mendasar dalam 
keseharian kehidupan manusia. 
Terlebih dahulu, penting bagi penulis untuk menjelaskan posisinya dalam 
kaitannya dengan penelitian ini sebelum melangkah lebih jauh. Caranya adalah 
dengan menimbang atau meninjau kembali penelitian-penelitian ataupun gagasan  
yang berkaitan dengan penelitian ini yang dilakukan sebelumnya. Perlakuan ini 
juga bertujuan untuk menjelaskan posisi penulis dan penelitian ini di antara 
berbagai peneletian lain yang memiliki objek kajian yang serupa sehingga mampu 
membedakannya.  Dengan demikian, akan menjelaskan signifikansi penelitian ini. 
 Pemaparan paradigma yang mendukung pandangan penulis dalam 
penelitian ini dilakukan pada bagian-bagian awal penulisan. Selanjutnya, penulis 
akan memberikan penjelasan mengenai akibat dari perkembangan teknologi 
informasi dan komunikasi yaitu kajian media baru dan pada bagian mutakhirnya 
memasuki kajiaan komunikasi bergerak atau mobile communication. 
Perkembangan bidang kajian ini juga menimbulkan praktik budaya yang selalu 
terpengaruh oleh pasar teknologi tersebut, bagian ini penting untuk menjelaskan 
fenomena budaya global dan sistem besar yang mempengaruhi kebudayaan, 
praktek budaya hingga tataran cara berpikirnya.  
Keberadaan situs jejaring sosial atau social networking sites (SNS) adalah 
bagian yang juga akan dibahas. Pembahasan SNS ini menjadi penting pada 
penelitian ini karena dia adalah teks utama di mana twitter berada di dalamnya. 
Penulis berpendapat, melalui SNS inilah terjadi aktivitas komunikasi yang 
memunculkan berbagai teks yang ditengarai memuat hal-hal yang terpengaruh 
oleh beberapa konsep seperti yang dijelaskan oleh penulis pada bagian 
sebelumnya. SNS semacam twitter tidak hanya membentuk perilaku baru, tetapi 
merupakan perilaku yang terbentuk dari keberadaan budaya global yang 
dipenetrasi oleh model sistem besar dunia. Interaksi komunikasi dalam twitter 
merupakan representasi bentuk mutakhir praktek-praktek kebudayaan global di 
mana pengaruh citra-citra media seperti selebritas yang dikonsumsi khalayak 
menemukan tempat aktualisasinya secara luas. 
  Bagian selanjutnya menjelaskan metode yang digunakan untuk mendedah 
dan menjelaskan praktek budaya global celebritism. Metode yang dimaksudkan  
 adalah analisis semiotika terhadap teks yang dominan muncul pada twitter. 
Olehnya itu semiotika di sini digunakan untuk menjelaskan berbagai teks yang 
muncul dalam  trending topic sebagai percakapan dengan tingkat partisipan paling 
banyak. 
A. Paradigma Komunikasi dan Kedudukan Semiotika. 
Komunikasi sebagai sebuah ilmu mencoba memahami komunikasi melalui 
teori-teori yang diuji untuk menjelaskan fenomena yang terkait dengan produksi, 
pengolahan dan efek yang ditimbulkan oleh pesan maupun pada proses 
komunikasinya (Bergerr dan Chaffee,1989:17). Dalam kenyataannya, berbagai 
proses produksi pesan, pengolahan hingga efek pesan selama ini telah banyak 
mendominasi kajian keilmuan komunikasi. Selain studi terhadap pesan, 
komunikasi juga melakukan kajian terhadap proses komunikasi baik di dalam 
percakapan informal, interaksi kelompok, atau komunikasi massa. 
Pada mulanya, komunikasi massa masih berbentuk lisan. Komunikasi 
massa yang dimaksudkan berupa kemampuan retorika seperti dikemukakan 
Aristoteles. Komunikasi massa kemudian berkembang ketika muncul jurnalisme 
(Ruben dan Stewart, 1998:20-22). Jurnalismelah yang kemudian memunculkan 
media massa sebagai cara menyampaikan pesan kepada khalayak. Hingar bingar 
kajian komunikasi menemukan panggung yang luas dengan keberadaan media 
massa. 
Selanjutnya, kajian tentang komunikasi massa berkembang menjadi kajian 
tentang media. Menurut Marshall McLuhan, media massa apapun bentuk dan 
 isinya mampu mempengaruhi individu maupun masyarakat. Berbagai pengaruh 
yang dimaksud tersebut kemudian tampak pada perilaku dan wawasan individu 
hingga kebudayaan luas masyarakat. Harold Adams Innis juga menyatakan hal 
serupa bahwa peradaban dan sejarah ditentukan oleh media yang menonjol pada 
masanya (Littlejohn dan Foss, 2009:410). Bahkan sistem besar dunia juga 
dicirikan dengan keberadaan media massa sebagai latarnya seperti era media cetak 
dan kapitalisme awal hingga media digital-online dengan semio-kapitalisme pasca 
Fordis sekarang ini. 
Perkembangan media massa yang tumbuh menjadi industri juga dipacu 
oleh ketersediaan pasar yang cukup besar. Perkembangan industri media berhasil 
mengakhiri era industri itu sendiri memasuki apa yang disebut sebagai era 
informasi (the information age), era yang ditandai dengan kebutuhan masyarakat 
akan informasi yang tinggi. Kemunculan era ini disebabkan oleh kuatnya ekonomi 
serta perkembangan pesat pada dunia teknologi informasi dan tekhnologi 
komunikasi. Pengaruh besar ekonomi dan kemajuan teknologi tersebut 
menjadikan media tumbuh dalam model yang kapitalistik. 
Seiring dengan perkembangan objek-objek kajian dalam komunikasi, unit-
unit analisis untuk menjelaskan berbagai fenomena komunikasi tersebut juga 
bertumbuh kembang. Guna membaca berbagai aspek dalam penelitian ini, penting 
untuk menentukan seperti apa akar keilmuan komunikasi yang akan diberlakukan. 
Mazhab atau aliran pemikiran dalam komunikasi sangatlah banyak, tetapi penulis 
merasa bahwa penjelasan John Fiske-lah yang paling sesuai dengan tujuan dan 
maksud penelitian ini. 
 Mengacu kepada John Fiske, terdapat dua mazhab utama dalam kajian 
komunikasi. Kedua mazhab tersebut adalah Paradigma Proses dan Paradigma 
Signifikansi. Paradigma Signifikansi inilah yang biasa juga dikenal sebagai 
Paradigma Semiotika. Paradigma Proses sering juga disebut sebagai model 
common-sense-nya komunikasi yang memiliki banyak daya tarik. Paradigma ini 
bisa memberikan dorongan untuk memperbaiki keterampilan komunikasi 
sehingga bisa membantu dalam penempatan diri di dunia sekitar secara lebih 
efektif.Karena itulah paradigma ini dianggap lebih fungsional. Mazhab Proses 
menganggap komunikasi sebagai sesuatu yang determinan, sehingga memperbaiki 
komunikasi merupakan cara untuk meningkatkan kontrol sosial.  
Mazhab Proseslah yang dianut oleh eksekutif dunia periklanan.Salah satu 
alasan utamanya karena mazhab ini mengarahkan kepada keseragaman.Fikiran, 
kesadaran, konsumsi, pendapat, perilaku, budaya dan sebagainya yang sergam 
adalah tujuan dari paradigma ini. Tentu saja, ini berarti bahwa perbedaan-
perbedaan sosial dan kultural dianggap sebagai kegagalan komunikasi (Fiske, 
2004:59,261-262). Dengan demikian umumnya aliran ini memandang khalayak 
hanya sebagai penerima pesan yang cenderung dianggap pasif. 
Berbeda halnya antara Mazhab Proses dengan Mazhab Signifikansi atau 
Semiotika, Paradigma Signifikansi tidak menganggap adanya kegagalan dalam 
komunikasi. Hal ini dimungkinkan karena mazhab ini perhatiannya bukan pada 
transmisi pesan, tetapi pada pembangkitan  dan  pertukaran makna. Penekanannya 
bukan pada tahapan-tahapan dalam proses, namun pada teks dan interaksi teks 
dengan budaya yang memproduksi atau menerima teks tersebut. Fokusnya adalah 
 peran komuniksai dalam membentuk dan menjaga nilai-nilai serta pada cara nilai 
tersebut memungkinkan komunikasi menjaga makna. 
Paradigma Semiotika ini bersumber, utamanya dari pemikiran Ferdinand 
D Saussure dan Charles Sander Pierce di mana minatnya adalah pada sifat tanda 
itu sendiri, bukan pada bagaimana tanda ditransmisikan, sinyal-sinyal itulah yang 
merubah fokus.Olehnya itu, mazhab ini tidak memiliki konsep kegagalan 
komunikasi dan tidak banyak memperhatikan efisiensi dan akurasi komunikasi. 
Mazhab Semiotika meyakini bahwa komunikasi pasti berlangsung dan 
pemaknaan pada setiap interpretant bisa jadi selalu berbeda dengan interpretant 
yang lain. Perbedaan seperti ini tidaklah dipandang sebagai kegagalan komunikasi 
melainkan dianggap sebagai penunjuk terdapatnya perbedaan sosial ataupun 
kultural dari para pembaca pesan.Meski demikian, keberagaman makna dianggap 
sebagai sesuatu yang tidak mutlak pada dirinya sendiri, juga tidak dianggap 
sebagai sesuatu yang buruk.Keberagaman makna bisa dianggap sebagai sumber 
kekayaan kultural dan pemeliharaan subkultur. 
Mazhab Semiotika berpendapat bahwa untuk meminimalkan divergensi 
makna, bisa dicapai tidak mesti dengan memperbaiki efisiensi proses komunikasi, 
melainkan dengan meminimalkan perbedaan-perbedaan sosial. Jelaslah bahwa 
determinan-determinan komunikasi berada di masyarakat dan dunia sekitar latar 
interpretant, bukan dalam proses komunikasi itu sendiri. Mazhab Signifikansi atau 
Semiotika tidak sekedar memandang penerima pesan sebagai “penerima” saja, 
melainkan pembaca teks atau interpretant yang juga punya kuasa dan pengetahuan 
 untuk membaca pesan. Interpretant dianggap sebagai pelaku komunikasi yang 
aktif. 
Dalam sebuah kasus, misalnya berita televisi tentang demonstrasi massa 
yang berujung pada kerusuhan, tentu ini merupakan salah satu berita tentang 
kekerasan. Pendukung Paradigma Proses akan melihat adanya hubungan linear 
yang berlangsung antara kekerasan dalam pesan televisi dan efeknya yang 
menyebabkan kekerasan pada penerima pesan. Penganut Mazhab Semiotika akan 
memberikan penegasan bahwa bila pembaca beralih kepada kekerasan, maka 
harus melihat penyebab kekerasan dalam pengalaman sosio-kulturalnya selain 
pada televisi (Fiske, 2004:263).  
Olehnya itu, misalnya saja jika berita kekerasan di televisi berkurang, 
belum tentu kekerasan dalam masyarkat bisa berkurang. Mazhab Proses akan 
menganggap bahwa adanya demonstrasi massa yang menjadi penyebab adanya 
berita kekerasan di televisi, tetapi Semiotika bisa jadi berpendapat bahwa 
kekerasan di sini terlalu dini jika dialamatkan kepada unjuk rasa karena ada 
banyak hal yang melatari terjadinya kekerasan yang dimaksud. 
Selain pandangan Fiske tentang Paradigma Semiotika, Noel Williams juga 
memiliki pandangan yang serupa tentang komunikasi. Pandangan Williams ini 
kemudian dinamakan Communication Studies atau Studi Komunikasi di mana 
komunikasi yang berfokus pada proses komunikasi diintegrasikan dengan dengan 
dua studi lainnya. Kedua studi yang dimaksud adalah Media Studies atau Studi 
Media dan Cultural Studies. Media Studies sendiri memfokuskan kajiannya pada 
penggunaan media sedangkan Cultural Studies berfokus pada produksi makna dan 
 konteks di mana makna dilahirkan (Williams, 2004:2). Studi Komunikasi sebagai 
pandangan Williams ini berbeda dengan Ilmu Komunikasi, istilah ini jelas terlihat 
sangat dipengaruhi oleh  Paradigma Signifikansi.  
Berangkat dari penjelasan di atas, penulis memilih Paradigma Signifikansi 
atau Semiotika sebagai landasan utama penelitian ini. Lebih jauh, pemilihan ini 
dilakukan berdasar pada kemulian pandangan ini yang menghargai subjektifitas 
pembaca teks. Dengan demikian, ketika penulis melakukan penelitian atas 
Twitter, pemahaman dan tafsiran penulis yang sangat subjektif terhadap teks-teks 
Twitter tidaklah dianggap sebagai kegagalan komunikasi. Dengan kata lain, dalam 
penelitian komunikasi hal semacam ini boleh terjadi. Selanjutnya, paradigma ini 
membutuhkan konsep-konsep lain untuk menyokongnya  sehingga mampu 
menerjemahkan teks-teks yang dimaksud dengan lebih baik. 
B. Kajian Media Baru dan Mobile Communication. 
Kajian media baru bukanlah sesuatu yang baru dalam 
komunikasi.Keberadaan kajian ini telah dimulai sejak beberapa puluh tahun lalu 
dimana dunia ditandai dengan era yang disebut sebagai “zaman perubahan segala 
sesuatu”. Sebagai bagian dari studi komunikasi, kajian ini hadir sebagai respon 
keilmuan terhadap fenomena besar yang sedang terjadi dalam masyarakat global. 
Fenomena yang dimaksud adalah perkembangan teknologi komunikasi dan 
informasi yang berawal sejak beberapa puluh tahun lalu. Perkembangan ini 
diawali dari penemuan artefak baru kebudayaan dan peradaban manusia 
khususnya dalam dunia teknologi komunikasi dan informasi, yang paling 
fenomenal adalah keberadaan komputer.  
 Martin Lister, Jon Dovey, dan kawan-kawan dalam bukunya New Media: 
A Critical Introduction menjelaskan media baru sebagai metode-metode dan 
praktik-praktik sosial komunikasi, representasi, dan ekspresi yang telah 
dikembangkan menggunakan media-media digital, multimedia, komputer 
berjaringan dan tata cara perangkat-perangkat tersebut dipergunakan untuk 
mentransformasi pekerjaan atau karya pada media lain seperti perubahan buku 
menjadi menjadi film atau telefon menjadi televisi (Martin Lister dkk, 2003:2) 
Awal mula keberadaan kajian media baru ditandai dengan adanya apa 
yang disebut proses komputerisasi atau 'digitisasi' yang juga melanda media dari 
abad ke duapuluh yang terus terjadi pada banyak sektor dan pada kecepatan yang 
berbeda-beda. Olehnya itu, sukar untuk menunjukkan dengan tepat tanggal atau 
periode yang pasti dalam menentukan kemunculan media baru. 
Bahkan pengembangan-pengembangan kunci dalam dunia komputer, 
teknologi inti dari digitisation, memiliki kemungkinan terjadin yang sangat 
banyak selama periode tersebut, baik secara teknis maupun konseptual.Terdapat 
beberapa ide tentang periode utama yang diawali dengan mempertimbangkan 
kemunculan personal komputer.Salah satu titik yang menentukan adalah pada 
pertengahan tahun 1980an ketika PC mulai dilengkapi dengan tampilan grafis 
interaktif yang memiliki memori yang memadai untuk menjalankan perangkat 
lunak manipulasi gambar (image manipulatian) terbaru dan ketika jaringan 
komunikasi telah termediasi komputer telah ditemukan.  Peristiwa-peristiwa 
tersebut memberikan harapan kepada berbagai gagasan dan konsep-konsep 
tentang masa depan untuk bisa terjadi. 
 Rentetan peristiwa mengenai inovasi teknologi seperti yang dipaparkan di 
atas menjadi latar belakang kelahiran studi baru yang tidak lain adalah studi media 
baru. Teknologi jaringan komputer yang saling terkoneksi banyak berpengaruh 
pada berbagai bidang pekerjaan, bahkan melahirkan banyak pekerjaan baru. Studi 
komunikasi juga mendapatkan pengaruh yang sangat besar. Komunikasi 
menagalami perkembangan kajian sejalan dengan berbagai inovasi terhadap 
teknologi, termasuk tteknologi komunikasi. 
Jaringan komputer yang terkoneksi merupakan salah satu contoh medium 
baru dalam berkomunikasi. Komputer benar-benar telah memudahkan berbagai 
macam aktivitas komunikasi, apalagi media massa. Berbagai situs portal berita 
lahir menjamur, blog-blog informatif juga tidak kalah banyaknya, dan pelayanan 
transaksi barang dan jasa semakin ter-online-kan. Untuk menelaah berbagai hal 
tentang komunikasi media baru ini, maka lahirlah kajian khusus media baru. 
Kecanggihan teknologi komputer dan internet ini tentu saja juga 
berpengaruh besar terhadap peradaban dan kebudayaan manusia. Bidang kajian 
media baru bukan hanya melihat pada sisi perkembangan teknologi dan 
bagaimana pemanfatannya, tetapi juga pada bagaimana berbagai pola, bentuk dan 
model baru dalam penggunaanya. Keberadaan media baru bukan hanya menjadi 
ekstensi budaya terhadap budaya lama, tetapi juga melahirkan berbagai macam 
kebudayaan baru. Hal seperti itupun termasuk dalam kajian media baru. 
Pada awalnya, media baru baru masih terbatas hanya pada keberadaan 
komputer saja. Sejalan dengan waktu, ternyata inovasi teknologi menghasilkan 
barang-barang baru selain komputer termasuk peralatan komunikasi. Banyak 
 diantara barang-barang tersebut yang kemudian mengalami konvergensi sehingga 
satu barang mampu menjalankan berbagai macam proses yang awalnya hanya 
sebatas satu saja. 
Handphone yang awalnya adalah ekstensifikasi dari telefon fixed line 
dengan fitur tambahan berupa layanan pesan singkat, dalam waktu yang relatif 
singkat mengalami perkembangan sehingga mampu mengkonvergensi berbagai 
macam proses termasuk fungsi-fungsi komputer. Keberadaan telefon jinjing ini 
termasuk yang paling cepat inovasinya sehingga lahirlah varian smartphone yang 
sangat canggih. Studia media baru pun akhirnya bercabang, khusus untuk 
komunikasi handphone disebut mobile communication. 
Perkembangan mobile communication yang begitu pesat dengan tingkat 
penetrasi yang sangat cepat ditengarai bukan hanya karena persoalan mobilitas 
tetapi juga otonomi. Banyak aktivitas mobile communication yang dilakukan dari 
tempat-tempat yang tersedia fixedphone. Misalnya saja, fenomena dalam rumah 
tangga, para pemegang handphone lebih suka menggunakan perangkat 
komunikasi bergerak mereka dari kamar tidur karena alasan kenyamanan dari 
privasi meskipun sebenarnya tersedia fixedphone di ruang keluarga rumah 
mereka. Bahkan tidak jarang ditemui seseorang yang tiba-tiba mengambil jarak 
atau menjauhi kumpulan sesaat untuk melakukan aktivitas mobile communication.  
Orang-orang ingin lebih leluasa berkomunikasi sehingga mobile 
communication berkembang pesat. Pada awalnya, secara fungsional kepemilikan 
mobile communication adalah untuk memenuhi kebutuhan voice communication 
akibat rendahnya penetrasi fixed line communication. Namun ketika teknologi 
 handset berkembang pesat yang memungkinkan ponsel dapat mengakses internet, 
maka tercipta kebutuhan-kebutuhan baru yang didorong oleh tersedianya 
teknologi. 
Gagasan Marshal McLuhan tentang The Medium is the Message, terlihat 
pada eksistensi manusia dalam hubungannya dengan pemakaian handphone. Salah 
satu di antaranya adalah life style yang merupakan bagian dari komunikasi untuk 
menunjukan eksistensi pribadi pada lingkungan sosial. Berbicara melalui 
handphone di ranah publik merupakan sebuah manifestasi keberadaan, status 
sosial dan deferensiasi. 
Model-model komunikasi yang diperkenalkan oleh Harold Lasswell 
menunjukan bahwa channel adalah salah satu elemen penting dalam jaringan 
komunikasi. Ketersediaan channel baru dalam komunikasi menjadi stimuli 
meningkatnya kebutuhan akan komunikasi. Teknologi mobile communication 
memungkinkan manusia meng-ekstensi kemampuan mentransmisikan pesannya 
pada tempat dan waktu yang sangat fleksibel. Kemudahan ini sekaligus 
menghadirkan efek baru yaitu diantaranya adalahkecenderungan individualistis. 
Pada perkembangannya, bukan hanya komunikasi antar pribadi yang 
mampu diakomodir oleh mobile communication, komunikasi kelompok dan 
komunikasi massa juga. Teknologi media baru juga dipergunakan untuk menyebar 
pesan yang diproduksi media lama. Berbagai terbitan media massa baik harian 
maupun yang periodikalnya lebih lama bermunculan dengan ekstensi “e” di 
depannnya.Media-media televisi pun demikian halnya. Mereka berlomba-lomba 
 menyediakan streaming, sehingga menonton televisi tidak lagi terikat oleh waktu 
dan tempat dalam mengkonsumsi informasi. 
Selain menghadirkan kemudahan dan kecanggihan, budaya masyarakat 
juga terdorong untuk  berubah, khususnya budaya berkomunikasi. Cara-cara lama 
yang bersifat tradisional yang lebih mengedepankan budaya tatap muka secara 
pelan-pelan mulai berkurang. Hal tersebut dirasa telah tercukupi dengan 
digantikan oleh pengiriman pesan singkat, atau komunikasi suara via telepon 
bahkan melalui komunikasi video jarak jauh.  
Beberapa fenomena dalam interaksi mengalami penurunan misalnya adat-
istiadat sopan-santun hubungan antar kelompok atau antargenerasi. Tetapi banyak 
juga hambatan dalam berkomunikasi yang mulai lenyap seiring dengan mentalitas 
baru yang terciptamisalnya komunikasi mahasiswa dengan dosen semakin 
cair.McLuhan menjelaskan bahwa setiap teknologi secara bertahap telah 
menciptakan kehidupan manusia yang sama sekali baru (dalam Lauer, 2003:212) 
Karena akses terhadap mobile communication mudah dan murah, banyak 
kegiatan mengkonsumsi maupun memproduksi informasi sehari-hari yang 
melibatkan sangat banyak user, membuat masyarakat semakin kritis. Secara 
positif, ketersediaan teknologi mobile dengan tingkat penggunaan yang tinggi 
telah mendorong lahirnya inovasi, peluang bisnis dan menciptakan keterbukaan. 
Pertukaran informasi juga semakin mudah. 
Keberadaan berbagai situs jejaring sosial juga semakin banyak diakses dan 
dipergunakan. Kulminasi dari berbagai baik dan buruk budaya lama yang masih 
dilakukan maupun yang baru muncul oleh media baru menemukan panggung 
 yang jauh lebih luas oleh teknologi mobile communication. Gagasan McLuhan 
mengenai kecemasan terhadap pemakaian teknologi seperti penjelasan 
sebelumnya semakin menyuburkan kegamangan, kehampaan dan kekosongan 
makna dari berbagai teks yang hadir, termasuk celebritism. 
C. Globalisasi Budaya Kehampaan dan Semio-Kapitalisme 
Globalisasi sederhananya adalah sebuah istilah atau konsep yang beberapa 
dekade terakhir menjadi suatu fenomena yang menggemparkan. Jika diandaikan, 
globalisasi berhasil mengubah dunia menjadi sebuah kampung kecil, yang 
memiliki kesamaan waktu dan hampir tidak terpisahkan oleh jarak. Selain jarak 
dan waktu yang mulai dipersamakan, geliat globalisasi juga berlaku hampir pada 
seluruh sendi hidup seperti pada bidang agama, budaya, ekonomi sampai dengan 
teknologi (Giddens, 2004:5).   
Fakih (2002:210) menjelaskan bahwa globalisasi merupakan fase ketiga 
dari periode formasi sosial yang merupakan bagian dari proses sejarah panjang 
dominasi. Didahului oleh periode kolonialisme yang dilanjutkan dengan periode 
developmentalisme, globalisasi menjadi periode ketiga yang didefinisikan sebagai 
proses pengintegrasian ekonomi nasional kepada sistem ekonomi dunia. 
Pengintegrasian ini didasarkan pada keyakinan akan perdagangan bebas yang 
sesungguhnya telah dicanangkan sejak zaman kolonialisme. 
Tujuan dari digembar-gemborkannya globalisasi tidaklah melulu bernilai 
positif seperti kemajuan yang serempak ataupun penggunaan teknologi yang 
setara diseluruh belahan dunia. Kelokalan yang dijadikan sesuatu yang global juga 
selalu disusupi berbagai kepentingan kapitalisme. Berangkat dari sudut pandang 
 seperti ini, dianggap negara-negara belahan dunia utara yang pada kenyataannya 
lebih maju dan makmur mendominasi negara-negara belahan dunia selatan. Pola 
hubungan tersebut terlihat jelas bahwa globalisasi mempunyai tujuan utama 
sebagai penguasaan ekonomi oleh negara-negara adikuasa yang umumnya terletak 
di belahan bumi utara.  
Salah satu kekuatan dan senjata utama kapitalis dalam menggiatkan 
globalisasi adalah media komunikasi baik massa maupun personal. Agenda utama 
globalisasi seperti pasar global dan komersialisasi di segala bidang dipancar 
siarkan melalui media. Budaya global berhasil dibentuk dalam rupa budaya massa 
dengan logika masyarakat yang individualis dan kapitalistik. Melalui media 
massa, politik populer dan persepsi-persepsi ilmiah globalisasi dicitrakan dengan 
kuat sebagai realitas media dan sosial yang ditentukan (Ferguson, 2004:240).  
Sampai sekarang, media yang dianggap paling berperan dalam globalisasi 
adalah televisi sebagai media yang paling banyak diakses oleh masyarakat 
modern. Televisi dengan berbagai program-program acaranya, sedikit banyak 
telah berhasil membuat masyarakat dunia secara imajiner berpikir bahwa mereka 
adalah bagian dari dunia global itu sendiri.  
Chris Barker memberikan penjelasan bahwa televisi bersifat global dengan 
adanya berbagai konfigurasi televisi umum dan televisi komersil, yang diatur, 
didanai, dan ditonton dalam batas-batas negara-bangsa. Selain itu, teknologi, 
kepemilikan, distribusi program dan penonton televisi, yang beroperasi melintasi 
batas-batas negara-bangsa. Kemudian, sirkulasi yang dilakukan televisi terhadap 
bentuk-bentuk narasi dan diskursus serupa di seluruh dunia (Barker, 2009:295). 
  Globalisasi televisi dipergunakan sebagai agen negara-negara adikuasa 
dalam melancarkan agenda terselubungnya terhadap negara-negara Dunia Ketiga. 
Pasarpun dibentuk dan diciptakan oleh televisi lewat berbagai tayangan yang 
menghibur dan informatif. Masyarakat di negara-negara Dunia Ketiga lambat laun 
menjadi konsumtif, tidak sedikit yang dilanda sindrom selebriti, serta pemujaan 
idola yang kian menjadi etos.  
Demikianlah televisi menjadi kekuatan dan senjata utama kapitalisme 
melancarkan globalisasi. Meski demikian, media yang berperan dalam hal tersebut 
bukan hanya telivisi, tetapi seluruh media massa yang juga sifatnya sangat global. 
Berbagai macam media massa itupun saling bersinergi dalam kinerjanya. 
Belakangan media-media baru bahkan melakukan penetrasi yang juga sangat kuat 
untuk globalisasi kebudayaan. 
Keterkaitan yang erat antara globalisasi dengan kapitalisme telah 
memunculkan apa yang disebut oleh Jean P. Baudrillard sebagai masyarakat 
konsumsi. Baudrillard mendefinisikan masyarakat konsumsi sebagai masyarakat 
yang memiliki tatanan manipulasi tanda. Sebuah masyarakat yang dicirikan oleh 
universalitas serba-serbi dalam komunikasi massa (Baudrillard, 2009:16-17). 
Masyarakat konsumsi adalah implikasi praktis dari keterpisahan antara produksi 
dengan konsumsi. Produksi yang pada awalnya merupakan produksi nilai guna 
untuk keperluan konsumsi pada sistem sosial pra kapitalis, maka dengan 
kemunculan kapitalisme pasar dan terbentuknya relasi kepemilikan hak pribadi, 
kesatuan antara produksi dengan konsumsi menjadi terpecah (Lee, 2006:10). 
 Globalisasi kebudayaan yang gencar terjadi selama beberapa dekade 
terakhir ini menciptakan masyarakat global kontemporer yang memiliki 
persamaan karakteristik. Yasraf Amir Piliang menjelaskan bahwa masyarakat 
kontemporer telah memasuki sisi realitas-realitas baru kehidupan, seperti 
kenyamanan, kesenangan, keterpesonaan, kesempurnaan penampilan dan 
kebebasan hasrat. Meski demikian, seperti dua sisi mata uang, masyarakat 
kontemporer juga mengalami dekadensi berupa kekurangan atau bahkan 
kehilangan rasa kedalaman, rasa kebersamaan, rasa keindahan, semangat 
spritualitas, semangat moralitas, dan semangat komunitas (Piliang, 1998:29). 
Karakteristik masyarakat global ini tercipta seiring penetrasi media massa, 
modernisasi dan industrialisasi yang melanda dunia. Kombinasi ketiga faktor ini 
menyebabkan masyarakat dunia lebih akrab dengan tayangan televisi mengenai 
satwa dan hutan ketimbang satwa dan hutan nyata itu sendiri. Betapa tidak, 
industri dan modernisasi dunia telah menyebabkan rusaknya hutan dan 
terancamnya satwa dalam kepunahan. Yang mengherankan adalah kepedulian 
manusia akan hal semacam ini, seperti yang disebutkan Yasraf tidaklah tampak 
pada aksi-aksi nyata yang luas melainkan keterlenaan pada citra-citra semu 
televisi, atau tepuk tangan untuk sekelompok kecil aktivis yang dicerca media 
karena melawan perusahaan pengelola hutan. 
Selanjutnya, menurutPiliang, seiring dengan kemajuan ekonomi serta 
meningkatnya kemakmuran, bersamaan dengan itu kehidupan masyarakat 
kontemporer juga mengalami kehilangan tanda-tanda kedalaman. Kecenderungan 
untuk lebih menyukai gaya ketimbang makna, lebih menghargai penampilan 
 ketimbang kedalaman dan lebih mengejar ketimbang isi adalah cerminan 
masyarakat kontemporer. Istilah-istilah baru dalam bahasa tercipta sebagai 
pendangkalan makna. Kata-kata seperti “emang gue pikirin” dan semacamnya 
menggambarkan semakin ringannya bahasa, tanpa kedalaman dan semakin 
melepaskan diri komunikasi bermakna (Piliang, 1998:30). 
Keberadaan media-media komuniaksi juga dianggap menjadi salah satu 
penyebab lenyapnya batas-batas sosial masyarakat kontemporer, khususnya antara 
dunia anak-anak dengan orang dewasa. Sangat gampang ditemui sekarang ini 
seorang balita lebih menghafal lagu-lagu orang dewasa daripada lagu-lagu anak-
anak. Tontonan televisi, akses internet juga seperti tidak lagi memberikan batasan 
secara sosiologis, hal yang menyebabkan hilangnya tabu, larangan dan pantangan 
pada anak muda. Krisis dan kontradiksi moral masyarakat informasipun terjadi. 
Bersamaan dengan itu, daya spritualitas pun meluntur digantikan oleh pseudo-
spriritual. Ritual keagamaan digantikan oleh permainan game dan riuh 
pertandingan sepakbola. Spirit ketuhanan berpindah dari mimbar ceramah rumah 
ibadah kedalam televisi berupa lawakan. Nyanyian mars tim sepakbola lebih 
menyentuh ketimbang kidung dan syair-syair kitab suci. 
Inilah kehampaan yang dibudayakan secara global. Ekstasi media telah 
menyebabkan tersisihnya interaksi tatap muka, yang kini diambil-alih oleh 
berbagai bentuk interaksi artifisial, seperti televisi, internet, mikrobloging, media 
jejaring sosial, dan realitas maya lainnya. Yasraf mengatakan, “kini, kita tidak lagi 
berbincang dengan orang-orang akan tetapi dengan objek-objek” (Piliang, 
1998:31). Masyarakat global kontemporer juga kehilangan konsep diri di dalam 
 rimba citra digantikan berbagai tawaran konsep diri melalui iklan, fashion show, 
reality show, seminar keperibadian, teknologi kecantikan, operasi plastik, dan 
semacamnya.  Hal seperti inilah yang disebut Ritzer (2006) dalam bukunya, 
Globalisasi Kehampaan, sebagai kehampaan dimana fenomena “manusia bukan 
manusia, ruang bukan ruang, waktu bukan waktu” benar-benar telah terjadi. 
Demi pemenuhan hasrat akan serbuan citra-citra, masyarakat global kini 
terbiasa berada dalam kehampaan transaksi. “Manusia bukan manusia” bertebaran 
di berbagai bidang pekerjaan yang mudah ditemui dalam keseharian. Para pelayan 
di swalayan tidak akan mungkin meladeni perbincangan berkualitas dengan 
pembeli pada jam kerjanya, begitupun penjaga pintu tol, penjaga karcis parkiran 
atau teller di bank. Konsep malam untuk istrahat dan siang untuk beraktivitas 
bahkan tidak lagi benar-benar berlaku seperti itu. Dengan adanya sistem shift 
dalam pekerjaan dan banyaknya pekerjaan malam hari menjadi bukti telah 
terjadinya “waktu bukan waktu”. Ruang pun disulap dan menjadi seakan tidak 
beruang dalam dunia maya internet. 
Dunia hari ini dalam bentukan citra-citra adalah dunia yang terjangkiti 
dengan apa yang disebut oleh Francesco Berardi sebagai Semio-
Capitalism,kapitalisme tanda dan barang semiotik merupakan sistem kapitalis 
paling mutakhir, kapitalisme pasca-Fordis (Berardi, 2009).  
Keterkaitan yang erat antara globalisasi dengan kapitalisme telah 
memunculkan apa yang disebut oleh Jean P. Baudrillard sebagai masyarakat 
konsumsi. Baudrillard mendefinisikan masyarakat konsumsi sebagai masyarakat 
 yang memiliki tatanan manipulasi tanda. Sebuah masyarakat yang dicirikan oleh 
universalitas serba-serbi dalam komunikasi massa (Baudrillard, 2009:16-17).  
Masyarakat konsumsi adalah implikasi praktis dari keterpisahan antara 
produksi dengan konsumsi. Produksi yang pada awalnya merupakan produksi 
nilai guna untuk keperluan konsumsi pada sistem sosial pra kapitalis, maka 
dengan kemunculan kapitalisme pasar dan terbentuknya relasi kepemilikan hak 
pribadi, kesatuan antara produksi dengan konsumsi menjadi terpecah (Lee, 
2006:10). 
The Fordist era, yang ditentukan oleh produksi mekanik, telah 
berkembang menjadi salah satu produksi immaterial yang bertumpu pada 
kemampuan kognitif para pekerja untuk memproduksi secara sosial.Sifat nyata 
dari kapital telah kehilangan landasan nilai material. Akibatnya, kekerasan atau 
pemaksaan kemudian satu-satunya hal yang sekarang dapat menentukan nilai 
kerja. Christian Marrazzi menjelaskan sifat penting dari produksi kapitalis yaitu 
semio-modal, di mana hubungan sosial satu-satunya  yang ada adalah perpindahan 
linguistik/ pertukaran bahasa. Maksudnya, penggunaan bahasa bukan untuk 
kebenaran, tetapi menghasilkan ragam makna dalam bidang pertukaran. 
Berardi menitik beratkan kajiannya pada bagaimana semio-kapitalisme 
mempekerjakan jiwa (soul). Jiwa yang dimaksudkan di sini bukanlah jiwa dalam 
pengertian spritualitas tetapi jiwa secara materialistik, yang menjadi penggerak 
tubuh-tubuh oleh stimulasi hal-hal seperti: bahasa, kognisi, pemikiran, afeksi, dan 
emosi. Perkembangan teknologi kontrol pekerja dalam kapitalisme pasca-Fordis, 
telah mampu sedemikian rupa menundukkan dan mempekerjakan jiwa demi 
 kepentingan akumulasi profit. Hal inilah yang disebutnya sebagai alienasi, di 
mana intelektualitas dan kreativitas sebagai modal utama untuk produksi, bukan 
lagi mekanik.  
Semio-kapitalisme mempekerjakan jiwa dengan komputer, mesin-mesin 
produksi, komando pabrik dan pekerja, koordinasi jejaring pasokan dan distribusi, 
yang dilakukan melalui kode-kode yang ditransmisikan melalui teknologi 
komunikasi dan informasi. Jika lima dekade lalu, kerja itu membosankan karena 
harus melakukan hal monoton berulang-ulang, kini kerja dianggap 
menyenangkan. Para pekerja intelektual akan „menemukan dirinya‟ dalam kerja. 
Akibatnya, hidup itu sendiri menjadi teridentifikasikan, dan kemudian menjadi 
terkaburkan batasnya, dengan kerja itu sendiri. Logika yang sama terjadi pada 
para orang tua hari ini yang melihat sekolah anaknya sebagai investasi. Makna 
sekolah pun berubah menjadi syarat untuk bekerja. 
Semio-kapitalisme sebenarnya tidaklah berbeda dengan kapitalisme era 
Fordis yakni memiliki kesamaan logika produksi. Keduanya melakukan produksi 
yang berlebihan sehingga ekspansi pasar harus terjadi. Hanya saja, kapitalisme 
pasca-fordis yang menggunakan bahasa sebagai senjata utamanya harus 
menjadikan segalakomoditinya sebagai informasi yang akan mempengaruhi 
konsumen. Logika ini tidaklah sejalan dengan logika kebutuhan, karena produk 
yang tersedia selalu berlimpah dan bukan diproduksi karena adanya permintaan 
saja. Olehnya itu, selalu terjadi apa yang disebut ledakan pada dunia informasi. 
Efek yang nyata dari tatanan masyarakat semio-kapitalisme adalah tingkat 
stress yang tinggi dan teralienasi jiwa-jiwa. Interaksi yang intens terhadap barang-
 barang semiotika seperti keberadaan teknologi komunikasi menjadi salah satu 
penyebabnya. Olehnya itu selalu membutuhkan kanal-kanal untuk kembali 
menjadikannya jiwa-jiwa yang menerima kerja. Keberadaan SNS menjadi sangat 
penting untuk lalu-lintas informasi, bahasa dan interaksi, sesemu apapun itu, 
sehampa apapun itu. Selain masalah ini, budaya yang timbul dari keterbukaan 
informasi semakin mengekualisasi jiwa-jiwa dalam satu kelas yang sama, 
termasuk kejiwaan yang mengidap celebritism. 
D. Social Networking Sites (SNS), Media Citra Diri dan Pertukaran Citra. 
Terdapat berbagai karakteristik yang menjadi konteks media baru. Gane 
dan Beer (2008:71) mengulas tentang salah satu karakteristik dari media baru, 
yakni archive atau penyimpanan (arsip). Archive dalam media baru harus 
dipahami dalam kerangka teknologi komunikasi yang mengubah cara dalam 
menghasilkan, mengakses, hingga menaruh informasi itu sendiri. Istilah ini 
berbeda dengan arsip yang selama ini dipahami sebagai sebuah kumpulan 
dokumen yang memuat informasi tertentu, disimpan di sebuah tempat, bisa 
lemari, ruang atau gudang, dan hanya bisa diakses oleh orang tertentu. Arsip 
media baru, tidak hanya terdiri dari teks semata, melainkan juga sudah bisa 
memuat foto, film, maupun suara. Arsip tersebut dimungkinkan untuk dirubah 
seseorang. Arsip yang dimakasud tidak sekedar dipandang sebagai dokumen 
resmi tertentu semata yang disimpan, melainkan internet dengan jaringan, 
distribusi informasi, dan mediasi antara manusia-mesin menjadi tempat 
penyimpan data, yang kebanyakan memuat citra diri. 
 Penelitian kekinian terhadap komunikasi semestinya sudah merambah 
pada perkembangan teknologi komunikasi yang telah menjadi bagian dari 
kehidupan masyarakat dan fokusnya tidak hanya kepada pesan atau konten 
semata. Holmes (2005:2), melihat bahwa pada kenyataanya setiap hari individu 
selalu bersentuhan dengan teknologi dan saat ini kita hidup dalam masyarakat 
informasi. CITs (Communication and Information Technologies) menjadi 
fenomenal dan pada level tertentu merubah cara pandang individu terhadap 
„objek‟ sehingga pada akhirnya membawa perubahan „rasa‟ terhadap objek pada 
saat relasi itu terbangun.  
Hubungan secara fisik atau interface antarindividu di era media baru ini 
tidak lagi mendominasi, melainkan telah diwakili oleh perangkat teknologi 
komunikasi. Bahkan dalam perkembangan dunia maya saat ini, kehadiran individu 
sebagai objek bisa diwakili dengan animasi (avatar) sesuai dengan keinginan 
individu tersebut. Di dalam internet, siapapun bisa menjadi siapa atau apa saja 
yang diinginkannya, itulah pencitraan dirinya secara virtual.  
Pada dasarnya, halaman-halaman SNS merupakan arsip penyimpanan 
identitas diri. Namun, berbeda dengan makna arsip di dunia nyata bahwa arsip di 
sini seolah-olah menjadi pengganti sosok hidup. Pengganti tersebut adalah citra 
diri dari pengguna pada dunia virtual. Citra diri pada SNS adalah suatu keahrusan, 
pengguna SNS memiliki konstruksi identitasnya masing-masing. Bagi sesama 
pengguna yang belum saling mengenal, mereka akan saling membayangkan profil 
berdasarkan elemen-elemen yang ada di akun masing-masing. Sedangkan bagi 
 pengguna yang sudah saling mengenal, proses melakukan imajinasi terhadap 
pengguna yang lain berada pada level “sedang apa”, bukan lagi “siapa dia”.  
Erving Goffman menyatakan bahwa individu, disebut aktor, 
mempresentasikan dirinya secara verbal maupun non-verbal kepada orang lain 
yang berinteaksi dengannya. Hal ini berarti bahwa setiap orang memiliki cara-cara 
tertentu dalam mempresentasikan dirinya kepada orang lain. Presentasi diri atau 
manajemen impresi (impression management) merupakan sebuah tindakan 
menampilkan diri yang dilakukan oleh setiap individu atau bisa juga dilakukan 
oleh kelompok individu, tim, maupun organisasi untuk mencapai sebuah citra diri 
yang diharapkan (Boyer, dkk, 2006:4). 
Presentasi diri dalam kehidupan virtual, disebut sebagai identitas virtual 
(Virtual Identity). Identitas virtual yang terbentuk bisa sangat bervariatif dan 
merupakan sebuah proses yang terus menerus selayaknya proses yang terjadi di 
dunia nyata (Lister dkk, 2009:269). Identitas berupa perpaduan antara manusia 
dengan teknologi biasa disebut dengan  cyborg (Haraway, 1991). 
Presentasi diri dalam media baru selalu berbeda-beda, tergantung pada 
jenis mediumnya. Jika mediumnya adalah homepage pribadi, maka presentasi 
citra diri lebih konstan dan tetap. Hal ini disebabkan karena jarangnya melakukan 
perubahan-perubahan di dalam medium tersebut. Jika mediumnya mikroblog 
sepertiTwitter, maka presentasi citra diri adalah biografi singkat dan tweets. 
Tweets menjadi salah satu cara yang paling dominan di dalam Twitter untuk 
mempresentasikan citra diri, yang tentunya bersifat dinamis dan interaktif, 
 mengalami perubahan yang sangat cepat dari waktu ke waktu (Marwick & Boyd, 
2010:2-3). 
Studi mengenai presentasi diri pada media baru sudah dilakukan oleh 
beberapa orang. Dominick (1999) melakukan pengukuran strategi presentasi diri 
pada web pribadi. Eksplorasi mengenai pemanfaatan personal home page sebagai 
tempat presentasi diri dilakukan oleh Papacharissi (2002). Studi etnografi pada 
blog remaja wanita dilakukan oleh Bortree (2005). Kajian mengenai presentasi 
diri di A-list blogger, suatu istilah untuk daftar blog yang rangking aksesnya 
tinggi dilakukan oleh Trammell & Keshelashvili (2005). Ellison dkk (2006) 
melakukan studi presentasi diri pada situs kencan (online dating). Boyer dkk 
(2006) melakukan studi presentasi diri berdasarkan etnis. Boyd dan Heer (2006) 
melakukan studi presentasi diri pada profil di Friendster (dalam Papacharissi 
2009). Kajian mengenai bagaimana pengguna Twitter membayangkan audiensnya 
dilakukan oleh Marwick dan Boyd (2010). 
SNS dalam hubungannya dengan presentasi citra diri dipandang sebagai 
perpanjangan diri pengguna. McLuhan menjelaskan bahwa medium adalah 
perpanjangan indera maupun sistem saraf manusia. Pengguna SNS menata media 
yang digunakan layaknya “ruang tamu”, bahkan “kamar” kepada para 
pengunjungnya. Terdapat beberapa pandangan pakar menegani hal samacam itu 
seperti yang dikutip oleh Dominick (1999:646). Salah satunya datang dari Rubio 
yang memandangnya sebagai sebuah open house di mana pemiliknya tidak pernah 
muncul dan Burns mengatakan bahwa website tersebut adalah kartu nama di abad 
ke-21. Chandler menjuluki website semacam itu sebagai self-advertisement. 
 Penjelasan di atas sejalan dengan kenyataan penggunaan media sosial saat 
ini. Terdapat berabagai pemilihan yang didasarkan atas nilai-nilai ideal yang 
diyakini oleh pengguna seperti memasang foto terbaik atau yang sesuai dengan 
sosok impiannya. Demikian juga halnya dengan status-status berupa tulisan dan 
komentar. SNS selalu mempersuasi penggunanya untuk menuliskan status tertentu 
seperti Facebook dengan“what’s on your mind-nya” (apa yang sedang ada 
dipikiranmu) dan Twitter dengan “what’s happening-nya” (apa yang sedang 
terjadi) yang membuat pengguna bisa menuangkan 140 karakter untuk 
menggambarkan apa yang sedang terjadi. 
Terdapat dua fase penting presentasi citra diri dalam media sosial yaitu 
fase awal perkenalan dan fase berteman. Pada fase awal pertemanan, pengguna 
akan saling mencari informasi mengenai calon temannya di media sosial yang 
mana informasi yang tersedia adalah biodata, foto-foto, teman-temannya, update 
statusnya, dan bebagai elemen lainnya. Dengan demikian, terjadi sebuah proses 
konstruksi identitas pengguna (siapa dia) ataupun citra diri berdasarkan hasil 
eksplorasi, begitu pula sebaliknya berlaku untuk calon temannya.  
Konstruksi dan konsumsi citra diri dalam SNS pada fase berteman lebih 
dinamis karena pengguna dan temannya sudah memiliki interaksi dan impresi 
awal. Fase berteman akan berpotensi untuk mengubah atau mempertahankan 
impresi awal. Hal ini biasanya sesuai dengan yang terjadi pada dunia nyata. 
Meskipun demikian, harus diingat bahwa dinamika perkembangan identitas sangat 
tinggi dalam SNS yang pada umumnya menjadikan pengguna untuk sering 
 memodifikasi akunnya. Dengan demikian, selalu terjadi apa yang disebut sebagai 
pergerakan identitas diri. 
Fase pertemanan dalam SNS menghadirkan citra diri yang lebih kompleks 
dari dunia nyata. Pencitraan diri SNS dikonsumsi oleh teman-temannya yang 
berasal dari berbagai konteks. Dengan demikian, akan banyak tafsir mengenai 
teman virtual tersebut berdasarkan konstruksi citra dirinya. Terkadang dalam 
kehidupan nyata non virtual, sesorang yang sangat pendiam dalam kesehariannya, 
tetpi tidak ketika di dunia virtual, mereka aktif bersiul dan komentar di sana-sini. 
Hal seperti ini merupakan bentuk revitalisasi atau eksperimen terhadap identitas 
dirinya. SNS memberikan ruang seluas-luasnya kepada pengguna tersebut untuk 
mempresentasikan dirinya. 
Mengacu kepada Jones (1990), terdapat beberapa strategi dalam konstruksi 
citra diri yang diperoleh dari eksperimen terhadap situasi interpersonal. Strategi 
tersebut diantaranya adalahIngratiation berupa pendapat mengenai hal positif 
tentang orang lain atau mengataan sedikit hal-hal negatif tentang diri sendiri, 
untuk menyatakan kesederhanaan, keakraban dan humor dengan tujuan agar ia 
disukai oleh orang lain. Selanjutnya adalah Competence berupa citra diri berupa 
karateristik umum meliputi pengakuan tentang kemampuan, prestasi, kinerja, dan 
kualifikasi yang bertujuan agar dianggap terampil dan berkualitas. Kemudia 
terdapat Intimidation berupa status dengan karakteristik umum yang memuat 
ancaman, pernyataan kemarahan, dan kemungkinan ketidaksenangan dengan 
tujuan untuk memperoleh kekuasaan. Terdapat juga Exemplification yang meliputi 
komitmen ideologis atau militansi, pengorbanan diri, dan kedisiplinan diri yang 
 bertujuan agar dianggap memiliki standar moral yang lebih tinggi. Yang terakhir 
adalah Supplication yaitu konstrusi citra diri berupa status memohon bantuan dan 
rendah diri dengan tujuan agar diperhatikan atau tampak tidak berdaya sehingga 
orang lain akan datang untuk membantu. Strategi-strategi tersebut di atas 
digunakan oleh pengguna dalam memodifikasi citra diri SNSnya.  
E. Semiotika Twitter, Mitos Idola dan Celebritism. 
Cultural studies memiliki pendekatan sangat beragam. Salah satu 
diantaranya adalah semiotika. Keberagamanlatar kebudayaan meniscayakan 
bahwa tidak satu pun metode tunggal yang diperlakukan untuk memahami  
kebudayaan tersebut.  Setiap teks memiliki konteks masing-masingnya. 
Dengan semitioka, Twitter akan dilihat sebagai teks yang terdiri dari 
tanda-tanda visual dan linguistik. Keberadaan foto dan gambar sebagai teks visual 
dan tanda-tanda linguistik yang diwakili oleh tulisan dalam fitur status, komentar, 
pesan, trending topic dan identitas dan keterangan singkat.  Pesan-pesan tertentu 
dibahasakan melalui teks-teks tersebut oleh setiap penggunanya. 
Dalam mengonstruksi pesan-pesan tersebut, terjadi pemilihan maupun 
kombinasi pada bahasa maupun teks visual yang berdasar pada nilai-nilai yang 
dipercayai oleh penggunanya. Olehnya itu, bahasa bisa dilihat sebagai bangunan 
yang terdiri dari kteks-teks yang dikombinasikan. Inilah yang disebut dengan 
paradigmatik dan sintagmatik oleh Saussere.Penggunaan dua jenis tanda ini 
ekstensifikasi bahasa nonverbal dalam komunikasi yang paling sederhana. Hal 
inilah yang disebut sebagai signifier, elemen dasar bagi aspek material tanda. 
 Roland Barthes mengembangkan semiotika Saussurean yang terhenti pada 
konsep pembacaan denotasi saja. Ia memperkenalkan konsepnya tentang konotasi 
dan juga sebagai bagian dari signifikansi dua tahap. Dalam konotasi makna 
dihubungkan oleh kode-kode tertentu salah satunya adalah kode budaya (dalam 
Fiske 2004:118). Kode-kode budaya mampu dipahami dengan memperhatikan 
konteks budaya di mana tanda-tanda tersebut dihadirkan, dan disebarkan kepada 
yang lain. 
Perpaduan antara signified dan signifier pada signifikansi atau penandaan 
tahap kedua melahirkan mitos. Roland Barthes (dalam Fiske 2004:121) 
memandang mitos sebagai seseorang yang percaya dalam artian yang orisinal. 
Mitos dalam pengertian umum adalah cerita yang digunakan suatu kebudayaan 
untuk menjelaskan atau memahami beberapa aspek dari realitas atau alam. Mitos 
primitif berkenaan dengan hidup dan mati, manusia dan dewa, baik dan buruk.  
Bagi Barthes, mitos merupakan cara berpikir dari suatu kebudayaan 
tentang sesuatu, cara untuk mengonseptualisasikan atau memahami sesuatu. 
Menurut Barthes, mitos sebagai mata rantai dari konsep-konsep terkait. Bila 
konotasi merupakan pemaknaan tatanan kedua dari penanda, maka mitos 
merupakan pemaknaan tatanan kedua dari petanda (dalam Fiske:121). 
Naturalisasi atau pengkonotasian sejarah adalah cara kerja pokok mitos. 
Ini menunjukkan bahwa mitos sebenarnya produk kelas sosial yang mencapai 
dominasi melalui sejarah tertentu. Peredaran mitos tersebut harus dengan 
membawa sejarah atau asal usulnya, namun operasinya sebagai mitos 
 membuatnya mencoba menyangkal hal tersebut dan menunjukkan maknannya 
sebagai sesuatu hal yang alami, bukan bersifat historis atau sosial.  
Pengaburan asal usul ini menyebabkan mitos memiliki dimensi sosial dan 
politik. Konotasi dan mitos merupakan cara pokok tanda-tanda berfungsi dalam 
tatanan kedua pertandaan, yakni tatanan tempat berlangsungnya interaksi antara 
tanda dan pengguna/budayanya yang sangat aktif (Fiske:126). 
Mengacu kepada semiotika Barthesian, salah satu contoh mitos dalam 
keseharian sekarang ini adalah orang-orang mempercayai kekhususan tahun baru 
untuk membuat resolusi. Jika ingin diurai, setiap waktu jika menginginkan 
menjadi lebih baik dan bekerja keras, orang-orang akan menjadi lebih baik, tanpa 
harus menunggu setiap akhir tahun untuk menanam tekad. Mitos yang lainnya 
adalah kebanyakan orang mempercayai bahwa semua berita media massa itu 
penting, benar penting dan apa adanya, padahal terjadi pemilihan dan pemilahan 
di sana-sini terhadap berbagai fakta sebelum berita tersebut disebarluaskan. 
Twitter menjadi salah satu panggung mitos tentang konsep idola dan 
celebritism. Sangat banyak user menjadi pengikut seorang karena dia selebriti, 
karena dia idola bagi banyak orang. Mitos terjadi karena terdapat dominasi kelas 
sosial tertentu di dalamnya seperti yang dijelaskan sebelumnya, yang paling nyata 
diantaranya dengan penamaan fitur pertemanan sebagai follower. Selain itu, user 
juga bahkan banyak yang bertindak bagai idola, bagai selebriti termasuk dalam 
penggunaan bahasa dan konsumsi informasi. 
 
 
 BAB IV 




A. Hasil Penelitian 
 Penelitian ini memiliki data utama berupa hasil perekaman atau capture 
terhadap trending topic. Capturing atau perekaman ini berlangsung selama dua 
bulan yakni dari  tanggal 4 Februari sampai 4 April 2013. Selama penelitian 
tersebut, didapatkan hasil rekaman sebanyak 1884 halaman. Tiap halaman 
berisikan tiga sampai empat status Trending topic. Halaman-halaman hasil 
rekaman ini berisikan status-status pengguna Twitter yang berhubungan dengan 
trending topic di Indonesia.  
 Guna mengetahui bagaimana ramainya masyarakat Indonesia 
menggunakan Twitter, maka deskripsi jawabannya akan mengurai status dari 
trending topic. Untuk itu, trending topic ini kemudian dibagi ke dalam dua sub 
bagian yakni status pengguna Twitter yang mengandung unsur informatif dan non 
informatif untuk melihat penggunaan dan pemanfaatan Twitter di Indonesia. 
Pembagian ini juga mengacu kepada kerangka konseptual pada penjelasan di bab 
sebelumnya. Hal ini diharapkan mampu mewakili atau menemukan kode-kode 
khusus yang akan dibutuhkan pada pembahasan menggunakan analisis semiotika 
Barthes seperti kode-kode budaya dan lain sebagainya.  
Dari pengelompokan tersebut, juga diharapkan akan menemukan berbagai 
tema maupun konsep yang mengandung muatan celebritism di dalamnya. Secara 
 bersamaan, dari peneglompokan ini akan ditemukan jawaban dua pertanyaaan 
penelitian yang dijelaskan pada bagiannya masing-masing. 
 Adapun beberapa kategori yang ada dalam pembagian kelompok trending 
topic pada penelitian ini, sebenarnya dibuat berdasarkan arti langsung atau makna 
denotasi dari kategori yang dimaksudkan. Selanjutnya, terdapat penjelasan-
penjelasan untuk setiap kategori. Penjelasan tersebut berusaha mengurai 
pengalamiahan makna sehingga berfungsi sebagai penjelasan makna konotatif 
subjektif penulis pada tahap pertama signifikansi dua tahap.  
Dengan demikian, hasil penelitian ini sebenarnya juga adalah analisis 
semiotika Barthesian pada tahap pertama signifikansi dua tahap. Adapun tahap 
kedua dari signifikansi penelitian ini akan dijelaskan pada bagian selanjutnya 
yaitu bagian pembahasan. Bagian pembahasan juga akan berusaha sampai pada 
analisis mitos sebagai tahap akhir dari signifikansi dua tahap semiotika Barthes 
yang berusaha menemukan wacana-wacana dominan seperti keberadaan mitos 
ideologi yang berpengaruh pada representasi trending topic dalam linimasa 
Twitter. 
Dari hasil penelitian, masyarakat Indonesia ramai menggunakan Twitter 
terbagi ke dalam dua tema besar trending topic. Poin-poin kategori merupakan 
denotasi dari pemaknaan tingkat pertama. Sedangkan penggambarannya adalah 
konotasi dari teks tersebut. Konotasi ini berusaha menjelaskan penanda dan 
petanda dari tanda yang berupa teks kategori yang ada. Dengan demikian, dua 
tema besar yang terurai lagi ke dalam beberapa jenis penyusunnya lebih mampu 
menggambarkan seperti apa masyarakat Indonesia menggunakan Twitter melalui 
 apa yang distatuskan. Selanjutnya, dari status-status yang sama juga akan 
ditemukan yang mana yang mengandung tema-tema celebritism. Tema-tema 
tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Status Informatif 
Bagian pertama yakni status yang bersifat informatif. Berdasarkan hasil 
perekaman trending topic selama penelitian, didapatkan beberapa kategori atau 
tema yang mengandung unsur informatif. Penulis mengkategorikannya 
berdasarkan tabel berikut: 
Tabel 4.1 
Tema status yang bersifat Informatif 
No Tema Jumlah 
1 Status untuk berkomunikasi 47  
2 
Infomasi non berita media 
konvensional 
63 
3 Journalism “news” 83 
4 Ucapan Selamat Hari Raya 243 
5 Status Motivasi  14 
 
 
Berdasarkan tabel diatas, terdapat lima kategori yang mengandung unsur 
informatif yakni Status untuk berkomunikasi, Infomasi non berita media 
konvensional, Journalism “news”, Ucapan selamat hari raya, dan status 
motivasi. Berikut uraian dari tema berdasarkan tabel diatas:  
a. Status untuk berkomunikasi 
 Tema “status untuk berkomunikasi” ini diambil berdasarkan hasil trending 
topic yang didalamnya terdapat status-status pengguna Twitter, yang 
menggunakan Twitter untuk saling berkomunikasi sesama teman di jejaring sosial 
Twitter. Berdasarkan penelitian terhadap data rekaman  trending topic, didapatkan 
hasil bahwa pengguna akun Twitter yang menggunakan Twitternya untuk saling 
berkomunikasi sebanyak 47 status. Bagian ini merupakan penjabaran langsung 
makna denotatif.  
Adapun pemaknaan pertama secara konotatif menunjukkan bahwa Twitter 
pada dasarnya memang digunakan oleh masyarakat Indonesia sebagai media 
berkomunikasi. Pengguna twitter Indonesia berinteraksi melalui ruang-ruang 
maya internet halaman twitter. 





(Status untuk berkomunikasi) 
 
 Contoh status diatas yang diambil dari trending topic, dapat dilihat bahwa 
denotatif, para pemilik akun Twitter menggunakan Twitternya untuk saling 
berkomunikasi dan menanyakan kabar kepada temannya. Secara konotatif berarti 
bahwa, dengan perkembangan teknologi, Twitter pun berfungsi layaknya sebuah 
layanan sms di telepon seluler. 
b. Informasi non berita media konvensional 
Status dengan tema “informasi non berita media konvensional” berisikan 
status atau tweet dari akun pengguna Twitter yang menuliskan status di akun 
Twitternya berupa info-info non berita. Info yang dimaksud bisa berupa 
pemberitahuan yang dilemparkan ke Twitter agar semua orang yang menjadi 
follower akun tersebut dapat mengetahui informasi yang disebarkan, namun 
informasi tersebut tidak mengandung unsur jurnalistik secara ketat.  Informasi non 
berita media konvensional yang didapat berdasarkan hasil trending topic selama 
penelitian sebanyak 83 status.  
Berikut contoh status info non berita: 
 
Gambar 4.2 
(Status informasi non berita media konvensional) 
 
 Pada contoh status di atas, Twitter digunakan untuk berbagi informasi 
mengenai hal-hal yang dianggap penting. Dengan adanya Twitter, informasi dapat 
cepat tersebar kepada siapa saja yang mengaksesnya.  
 
c. Journalism “news” 
Tema journalism atau news merupakan tema dari status-status trending 
topic yang menerbitkan status berupa kejadian-kejadian maupun peristiwa sehari-
hari yang mengandung unsur berita secara tidak ketat- sehingga informasi yang 
diterbitkan bermanfaat bagi follower yang membacanya. Berdasarkan hasil data 
rekaman didapatkan status yang mengandung unsur news sebanyak 83 status. 







 Gambar 4.3 
(Status yang bersifat Journalism “News”) 
 
Dari contoh diatas, dapat dilihat bahwa Twitter digunakan untuk berbagi 
berita atau informasi terbaru yang bersifat jurnalistik atau mengandung setidaknya 
beberapa unsur berita. Dengan adanya status Twitter yang mengandung unsur 
berita seperti diatas, pengguna akun Twitter dapat mengetahui secara langsung 
dan cepat  informasi yang sedang terjadi. Namun, dari ribuan capturan hasil 
trending topic hanya 83 status yang megandung tema jurnalism atau “news”. 
d. Ucapan Selamat Hari Raya 
Tema ucapan selamat hari raya yakni kategori dari status-status trending 
topic selama penelitian yang berupa status-status ucapan selamat hari raya. Ada 
beberapa ucapan yang sempat jadi trending topic selama masa penelitian yakni 
pada saat International Women‟s Day, Hari raya Nyepi, Earth Hours, dan Hari 
Paskah. Hasil status trending topic yang bertemakan ucapan selamat hari raya 
selama masa penelitian sebanyak 243 status. Berikut contoh capturan status 
ucapan selamat hari raya, 
 
 Gambar 4.4 
(Status Ucapan Selamat Hari Raya) 
 
 Berdasarkan status diatas, Twitter digunakan untuk memberikan ucapan 
selamat ataupun ucapan hari raya melalui status yang diterbitkan.  
e. Status Motivasi 
Tema status motivasi yakni status dari trending topic yang bersifat 
motivasi, mengajak ataupun memberikan semangat kepada tweeps pengikutnya, 
yang dilakukan dengan membuat tweet di akun Twitter sehingga orang-orang 
yang mem-follow akun tersebut dapat membacanya. Selama dua bulan penulis 
melakuakan penelitian dengan merekam status-status dari trending topic, 
didapatkan status yang bersifat motivasi sebanyak 14 status. Berikut contoh status 





2. Status Non Informatif  
Bagian kedua yakni status dari trending topic yang bersifat non informatif, 
berdasarkan hasil capturan selama penelitian didapatkan beberapa trending topic 
 yang mengadung unsur non informatif. Penulis kemudian mengkategorikannya 




Tema status yang bersifat non informatif 
No Tema Jumlah 
1 Hastag mengenai Selebriti 2675 
2 Permainan Hastag 884 
3 @cumaNANYA 757 
4 Sepak Bola 543 
5 Follback 373 
6 Komentar Film 364 
7 Celoteh ala selebriti 418 
8 Status ahistoris 125 
9 Status posisi/tempat 179 
10 “Curhatan” 651 
11 #nowplaying 107 
 
a. Hastag mengenai Selebriti 
Tema untuk hastag selebriti yakni hastag-hastag dan segala hal tentang selebriti 
yang kemudian masuk ke dalam trending topic karena banyak yang membicarakan 
tentang topik tersebut. Selama masa penelitian, penulis menemukan sebanyak 2.675 
status yang masuk trending topic yang membahas mengenai selebriti.  
   
 
Gambar 4.6 
 (Status hastag mengenai Selebrity) 
Ada banyak selebriti yang masuk ke dalam topik pembicaraan selama masa 
penelitian yang penulis lakukan. Selebriti tersebut antara lain Justin Bieber, Agnes 
Monica, Lady Gaga, Boy Band dan Girl Band asal korea sampai peserta pencarian bakat 
X-Factor Mikha Angelo, dan Fatin.  
Hastag-hastag ini tidak muncul begitu saja, tentu saja kemunculannya 
disebabkan oleh adanya ribuan bahkan puluhan ribu orang Indonesia yang membicarakan 
mengenai topik yang sama. Berikut contoh status mengenai selebriti yang masuk dalam 
trending topic. 
b. Permainan Hastag 
Mengapa disebut permainan hastag? Karena tema ini berisikan hastag-
hastag yang sering dijadikan mainan oleh pengguna Twitter sehingga masuk 
kedalam trending topic. Biasanya seseorang bermain hastag untuk hiburan, 
ataupun hanya sekedar berbagi apa saja mengenai dirinya ke ranah publik. 
Hastag-hastag yang biasaya masuk ke dalam trending topic diantaranya 
adalah #100thingsaboutme, #MentionSomeoneMakeMeHappy, 
#SomeoneSpecialInFebruary, #MarchWish, #30FactAbouMe, dan 
#ThingsGirlsLike. 
Selama masa penelitian, didapatkan status yang bertemakan permainan 
hastag sebanyak 884 status. Berikut contoh status yang bertemakan permainan 
hastag  
    
Gambar 4.7 
(Status permainan Hastag) 
c. @cumaNANYA 
@cumaNANYA merupakan sebuah akun di Twitter yang memiliki 778.850 
pengikut dan masih terus bertambah. Meskipun pengikut akun ini sangat banyak, tetapi 
berbanding terbaling dengan akun yang Ia follow atau ikuti yang hanya sebanyak 
sembilan orang di Twitternya. Akun ini sering melontarkan pertanyaan-pertanyan yang 
sebenarnya tidak penting untuk diketahui di ruang-ruang publik seperti Twitter.  
 Dalam melontarkan pertanyaan pun, unik karena disetiap pertanyaan yang 
dilontarkannya, akun ini membuat atau mencantumkan sebuah hastag produk 
ataupun topik yang ingin dinaikkan sebagai trending topic. Karena akun ini 
memiliki banyak follower, secara otomatis follower yang menanggapi dengan 
 menjawab pertanyaan akan terhitung sebagai akun yang membicarakan produk 
tersebut.  
 Jadi dapat dikatakan bahwa akun ini merupakan akun untuk menaikkan 
produk sampai ke hal-hal yang berbau politik sebagai trending topic, sehingga 
seluruh pengguna Twitter di Indonesia dapat mengetahui produk baru yang akan 
diluncurkan, ataupun calon kandidat gubernur suatu provinsi yang akan dipilih.  
 Akun seperti ini tidak sendirian di Twitter, ada beberapa akun yang 
sifatnya sama yaitu hanya untuk menaikkan topik dengan membuat pertanyaan 
yang tidak penting sama sekali dan mengambil manfaat dari ratusan ribu 
followernya seperti @Tweetnesian, @AhSpeakDoang, dan @NasehatHebat. 
Berikut contoh data rekaman status yang melontarkan petanyaan-pertanyaan 




 d. Sepakbola 
Sepakbola merupakan salah satu tema yang paling banyak masuk kedalam 
trending topic. Setidaknya terdapat 543 status mengenai sepakbola yang didapatkan dari 
perekaman trending topic selama penulis melakukan penelitian.  
Sepakbola digemari oleh semua kalangan, tidak hanya kaum pria tetapi juga 
wanita. Di mana-mana sepakbola menjadi hal yang sangat sering diperbincangkan, dan 
kadang untuk memulai sebuah percakapan. Sepakbola juga menjadi pencair suasana 
ketika tiap orang membanggakan klub-klub jagoannya masing-masing.  
Tidak hanya di komunikasi tatap muka, perbincangan inipun akan lebih ramai di 
Twitter. Setiap kali sebuah pertandingan sebuah klub sepakbola disiarkan di  televisi, bisa 
dipastikan topik tersebut masuk ke jajaran trending topic di Twitter. Berikut contoh data 










Tema follback ini merupakan tema untuk trending topic yang di dalamnnya 
terdapat status-status dari pengguna Twitter yang meminta follback (following back)  atau 
 meminta agar akun Twitternya diikuti atau difollow. Status trending topic yang 
bertemakan follback ini sebanyak 373 status.  
Biasanya pengguna akun meminta follback kepada artis idolanya, karena 
banyaknya orang yang membuat tweet dengan kata follback maka topik ini menjadi 
trending di Twitter. Berikut contoh data rekaman yang bertemakan follback, 
 
Gambar 4.10 
(Status mengenai Follback) 
f. Komentar Film 
Tema trending topic untuk komentar film merupakan tema yang berisikan status-
status pembahasan mengenai sebuah film yang sedang diputar di televisi, ataupun yang 
akan atau sedang tayang di bioskop. Biasanya status mengenai komentar sebuah film ini 
 masuk ke jajaran trending ketika film tersebut ditayangkan di televisi. Berikut contoh 

















(Status komentar Film) 
 
 Keberadaan tayangan film di televisi atau bioskop juga menjadi salah satu hal 
yang mempengaruhi pembaruan status-status pemilik akun sehingga apa yang dikonsumsi 
di media massa dalam hal ini televisi langsung dikomentari melalui jejaring sosialnya 
pada saat itu juga. Karena ribuan orang yang mengomentari mengenai topik yang sama, 
maka topik tersebut masuk ke jajaran trending topic. Selama masa penelitian, penulis 
 melakukan perekaman data berupa status-status yang bertemakan komentar film sebanyak 
364 status. 
g. Celoteh Ala Selebriti 
Tema ini dibuat berdasarkan banyaknya status-status di jajaran trending 
topic mengenai segala hal yang dilakukan oleh pengguna akun seperti layaknya 
selebriti. Dari segala aktivitas yang dilakukan di rumah, lagi ngapain ataupun 
sekedar celotehan yang dituangkan melalui media jejaring sosial sampai pada 
tweet sesaat sebelum tertidur kembali dituliskannya dalam status Twitter. 
 Selama penelitian, penulis mendapatkan data hasil rekaman status yang 
bertemakan “Celoteh ala Selebriti” sebanyak 418 status. Berikut contoh status yang 








(Status celoteh ala selebrity) 
 
  Dari contoh rekaman status di atas, dapat dilihat bahwa pengguna akun tersebut 
membagi segala aktifitasnya yang sedang dilakukannya ke ruang publik Twitter. Status-
statusnya bisa berupa apa saja yang dirasakan dan agenda yang akan dilakukannya 
seharian.  
h. Status Ahistoris 
Tema untuk status ahistoris adalah status dari trending topic yang berisikan 
status-status yang tidak jelas dan tidak dapat dimengerti oleh follower dari pengguna akun 
tersebut. Hanya pengguna akun sendirilah yang tahu asal-muasal status tersebut dibuat 
dan apa maksud dari status tersebut. Atau status tersebut memuat kode budaya tertentu 
yang hanya digunakan dalam kalangan terbatas satu, dua atau tiga orang saja. Sebagai 
pembaca kita hanya dapat menerka-nerka maksud dari status yang dibuat. 
Hasil rekaman status yang bertemakan ahistoris selama penelitian sebanyak 125 










i. Status posisi/tempat 
 Tema “status posisi/tempat” ini berisikan status-status dari trending topic yang 
membuat status tentang keberadaan pengguna akun. Biasanya pengguna akun akan 
membuat status posisinya sedang di mana dan membagikannya melalui akun Twitternya 
sehingga seluruh orang dapat mengetahui apa yang sedang dilakukannya. Selama masa 
penelitian didapatkan status yang bertemakan posisi atau tempat sebanyak 179 status. 





Tema curhatan ini adalah status-status dari trending topic yang berisikan keluh 
kesah, perasaan yang dialami, ataupun kondisi tubuh dari pemilik akun yang kemudian 
dituangkan ke jejaring sosial Twitter. Berdasarkan data hasil rekaman, didapatkan status 
yang bertemakan curhatan sebanyak 651 status.  
Angka yang tidak sedikit sehingga dapat dikatakan bahwa kebanyakan orang 











#nowplaying merupakan sebuah hastag yang muncul beberapa kali di trending 
topic. Hastag ini berisikan status dari pengguna akun yang sedang mendengarkan musik 
kemudian membuatkannya status musik yang sedang didengar dan membagikannya di 
linimasa Twitter.  
Ada ratusan bahkan ribuan orang yang menggunakan hastag ini sehingga naik 
menjadi trending topic. Dalam masa penelitian, jumlah hastag ini sebanyak 107 status. 





Demikianlah penguraian dari pengelompokan status-status trending topic 
berdasarkan tema-tema besar dan bagian-bagian penyusunnya. Berdasarkan 
pengelompokan ini, didapatkan jawaban untuk pertanyaan pertama penelitian 
mengenai bagaimana ramainya masyarakat Indonesia menggunakan Twitter. Pada 
dasarnya, masyarakat Indonesia menggunakan Twitter terbagi ke dalam dua 
kategori tema besar yaitu untuk berkomunikasi secara informatif dan secara non-
informatif. Secara informatif, tweeps Indonesia menggunakan twitter untuk 
berinteraksi dengan mengkomunikasikan hal-hal berupa; status untuk 
berkomunikasi, informasi non berita konvensional, jurnalisme "news", ucapan 
selamat hari raya, dan status motivasi. Sedangkan secara non informatif, tweeps 
Indonesia banyak memperbincangkan hal-hal mengenai; hastag mengenai 
selebriti, permainan hastag, @cumaNANYA, sepakbola, follback, komentar film, 
 celoteh ala selebriti, status ahistoris, status posisi/tempat, "curhatan", dan 
#nowplaying. 
Dari dua kategori tema besar apa yang dikomunikasikan, masyarakat 
Indonesia yang menggunakan Twitter tampaknya telah menjadikan media ini 
sebagai bagian dari gaya hidup, terbukti dengan banyaknya status pembicaraan 
yang meliputi sangat banyak hal tentang mereka dalam waktu yang beruntun 
setiap saat. Sebagai bagian dari gaya hidup, tentunya citra diri dalam Twitter yang 
setiap saat diperbarui merupakan identitas virtual yang juga setiap saat mengalami 
berbagai kejadian. Penggambaran ini selanjutnya akan menjadi titik tolak penulis 
menuju pembahasan di bagian berikutnya. 
Di sisi lain dari hasil penelitian ini, dari konotasi atau deskripsi tiap tema -
termasuk contoh-contohnya- tersebut ternyata terdapat beberapa tema yang oleh 
penulis ditengarai mengandung celebritism. Secara konotatif pemaknaan pertama, 
penulis menganggap bahwa kategori status trending topic non informatif memiliki 
kandungan tema-tema celebritism. Konotasi kedua pembacaan pertama untuk 
status-status non informatif ini, memiliki petanda-petanda bahwa status-status 
tersebut diperbaharui sangatlah sering, sementara muatannya sangat jarang yang 
bersifat dialogis untuk berkomunikasi ataupun sangat jarang yang berisikan 
informasi penting kepada pengguna lain. Karena keseringan perbaruan status 
tersebut sehingga jumlahnya sangat banyak jika dibandingkan dengan status yang 
bersifat informatif. Keseringan memperbarui status yang kurang informatif, 
kurang dialogis seperti ini memiliki kesesuaian dengan pengertian celebritism.  
 Tema-tema yang informatif pada pembacaan signifikasi tahap pertama 
sebenarnya tidaklah mengandung celebritism, karena demikianlah adanya media 
komunikasi dipergunakan sebagai ekstensi tubuh untuk berintaraksi komunikasi 
dalam ruang-ruang virtual. Ketika apa yang dikomunikasikan merupakan hal 
seadanya, bukan atas tujuan-tujuan tertentu yang bermakna sangat sekunder, maka 
penulis menganggapnya bahwa seperti itulah semestinya media komunikasi 
dipergunakan tanpa kepentingan mitos dan ideologis yang ketat dibaliknya. 
Dengan demikian, pertanyaan kedua dari penelitian ini telah memiliki hasilnya 
untuk dibahas lebih lanjut pada bagian pembahasan berikut. 
    
B.  Pembahasan 
 1.  Ramainya Masyarakat Indonesia Menggunakan Twitter. 
Pembahasan berikut akan berusaha mengurai pertanyaan penelitian 
menggunakan analisis semiotika Barthes pada tahap kedua model signifikasi dua 
tahap. Bagaimana masyarakat Indonesia menggunakan Twitter memiliki beberapa 
jawaban, salah satunya adalah deskripsi mengenai hasil penelitian yang telah 
dijelaskan senbelumnya. Bisa dikatakan bahwa, apa yang digambarkan dalam 
kategori-kategori tersebut, maka seperti itulah masyarakat Indonesia 
menggunakan Twitter.  Kemudian, dari data rekaman, jawaban-jawaban ini secara 
langsung dapat ditemukan yaitu diantaranya adalah sebagai gaya hidup, sebagai 
ekstensi diri dalam berkomunikasi maupun kebutuhan akan eksistensi diri. 
Secara faktual, masyarakat Indonesia memang ramai dalam menggunakan 
Twitter. Mengacu kepada bab tiga penelitian ini, Indonesia pada tahun 2012 
 memiliki sekitar 19,5 juta akun yang aktif, merupakan negara yang menduduki 
peringkat kelima terbesar di dunia. Twitter dipergunakan oleh seluruh kalangan 
masyarakat Indonesia. Meski demikian, jika dibandingkan dengan Amerika 
Serikat sebagai negara dengan pengguna Twitter terbanyak dengan sekitar 107 
juta pengguna, maka Indonesia masih kalah jauh. Di tingkat Asia, Indonesia 
masih berada di bawah Jepang. 
Hanya saja, meskipun perbandingan pengguna Twitter di Indonesia dan 
Amerika Serikat sekitar satu berbanding sepuluh, tetapi kota-kota di Indonesia 
jauh lebih banyak kicauannya di bandingkan kota-kota di Amerika Serikat. 
Kicauan Twitter di Jakarta dan Bandung lebih semarak dibandingkan di New 
York atau Los Angeles, dua kota terbesar di Amerika Serikat. Bahkan Jakarta 
menduduki peringkat teratas kota paling “berkicau” di dunia mengalahkan semua 
kota dari empat negara teratas pengguna Twitter terbesar. Jakarta mengalahkan 
Tokyo, London, Sao Paulo dan New York.   
Dari data pertama ini dapat dilihat betapa Indonesia sangat aktif ber-
twitter, itulah makna denotasi dari data ini. Pada pemaknaan konotasi pertama, 
ada banyak kemungkinan makna yang bisa disampaikan salah satu diantaranya 
adalah bangsa Indonesia sangatlah komunikatif jika dibandingkan dengan bangsa 
lain di dunia ini. Hubungan simbolik antara signifier dan signified tahap pertama 
menjadi pembuktian salah satu makna ini karena meskipun jumlah pengguna 
Twitter di Indonesia hanya berada pada peringkat kelima tertinggi tetapi kicauan 
di Twitter bangsa ini selalu yang teratas. Hanya saja, setelah konotasi makna 
 pertama, bisa jadi makna selanjutnya yang terikut pada latar kebudayaan 
masyarakat yang dipengaruhi banyak hal masih perlu dijelaskan lagi. 
Pertanyaan yang dapat diajukan di sini untuk mencapai konotasi yang 
kedua beberapa diantaranya adalah, apakah bangsa kita memang sangat 
komunikatif? Ataukah bangsa Amerika Serikat, Jepang, Brasil dan Inggris adalah 
bangsa pendiam, bangsa yang sejahtera karena mereka terlampau hemat bahkan 
untuk bercuap-cuap, tetapi mungkin juga mereka adalah bangsa-bangsa yang telah 
mampu membedakan mana hal-hal yang penting untuk dibicarakan dan mana 
yang tidak. Selain itu, konotasi makna kedua juga bisa berarti kalau bangsa kita 
memang sangat suka cuap-cuap, atau jangan sampai hal ini menjadi bukti 
kebenaran dari peribahasa “tong kosong nyaring bunyinya”. Bahkan, bisa saja ini 
memiliki korelasi dengan tingkat wawasan, intelejensia maupun kesejahteraan 
bangsa. 
Sebelum sampai pada dugaan makna konotasi seperti di atas, perlu untuk 
memeriksa hal-hal yang melatari mengapa Indonesia bisa berada pada peringkat 
kelima sebagai negara dengan pengguna Twitter terbanyak. Karena 
bagaimanapun, berbicara tentang media baru teknologi komunikasi, Indonesia 
tidaklah termasuk negara yang memungkinkan untuk disebut sebagai produsen 
kehadiran teknologi ini, termasuk medium untuk berkomunikasi. Indonesia adalah 
konsumen dari semua itu, bahkan sepakbolapun Indonesia bisa jadi konsumen 
terbesar tontonan itu, apalagi yang berbau teknologi informasi. Jadi, mengapa bisa 
Indonesia menempati predikat paling “komunikatif” dalam penggunaan Twitter. 
 Di samping itu, yang lebih mencengangkan lagi, Indonesia yang diwakili 
oleh Jakarta ternyata muncul sebagai sang juara dengan memuncaki klasmen kota 
paling sering memperbaharui status di Twitter mengalahkan kota manapun di 
dunia ini. Jika didasarkan pada jumlah penduduk, menurut data statistik 2011 dari 
citymayors.com, Jakarta bukanlah kota di dunia dengan jumlah penduduk yang 
paling banyak. Jakarta berada pada peringkat kesebelas masih di bawah Sao Paulo 
yang menempati peringkat kesembilan (Citymayors, online). Meskipun Jakarta 
berpenduduk lebih banyak dari New York, Los Angeles, Tokyo, dan London 
sebagai kota-kota perwakilan dari negara penggunaa Twitter terbanyak, tetapi 
selisih jumlah penduduknya tidaklah terlalu jauh. Hanya Sao Paulo wakil Brazil 
untuk pengguna Twitter yang penduduknya lebih banyak dari Jakarta.  
Indonesia bahkan menempatkan dua kota wakilnya dalam daftar sepuluh 
kota teratas yang paling berkicau. Selain Jakarta, wakil Indonesia lainnya adalah 
Bandung pada peringkat keenam. Posisi Bandung ini masih lebih tinggi dari Los 
Angeles, Paris maupun Chicago. Jika dibandingkan persentase perwakilan kota 
dari semua negara pengguna Twitter teratas maka Indonesia tetaplah yang paling 
berkicau. Bahkan Amerika Serikat yang menempatkan tiga kotanya yaitu New 
York, Los Angeles, dan Chicago dalam daftar 10 kota paling berkicau di Twitter, 
masih kalah oleh Jakarta dan Bandung. Apalagi Jepang hanya ada Tokyo, Inggris 
dengan Londonnya dan Brazil dengan Sao Paulonya.  
Jika perbandingan penduduk bisa menjadi penentu Twitter terbanyak, 
maka masih banyak kota lain di dunia ini yang jauh lebih bisa berkicau dari 
Jakarta, termasuk Sao Paulo sebagai simbol atau wakil Brazil yang memang lebih 
 banyak menggunakan Twitter dari pada Indonesia. Tetapi pada kenyataannya, 
Jakartalah yang paling berkicau, bukan Sao Paulo, bukan Shanghai atau Karachi 
yang jauh lebih banyak penduduknya dari Jakarta. Jumlah penduduk bukanlah 
jumlah pengguna Twitter, dan jumlah pengguna Twitter juga bukanlah alat ukur 
untuk menentukan jumlah kicauan atau tweet terbanyak. Dalam hal ini, Indonesia 
memang sangat aktif berkicau di Twitter, disimbolkan oleh Jakarta. 
Dengan predikat-predikat mentereng dalam penggunaan Twitter seperti di 
atas, apakah hal itu sudah cukup menjadi bukti bahwa makna konotasi tahap 
pertama mengenai  Indonesia sebagai bangsa yang komunikatif telah benar. Pada 
tahap ini bisa jadi benar, memang Indonesia merupakan bangsa yang komunikatif 
ber-twitter. Yang menjadi masalah pada konotasi selanjutnya seperti yang telah 
disinggung sedikit sebelumnya adalah mengenai konten atau isi pesan apa yang 
dikomunikasikan oleh bangsa yang komunkatif di Twitter ini. Teks-teks seperti 
apa yang paling banyak muncul dari status-status yang mengisi trending topic 
domestik Indonesia. Bahkan sangat sering mengisi world trending topic. 
Data-data perekaman status sebanyak 1884 halaman bisa menjadi acuan 
untuk menjelaskan isi pesan seperti apa yang ramai dikicaukan masyarakat 
Indonesia pada linimasa Twitter. Status-status dari trending topic ini yang telah 
dibagi kedalam dua kategori yaitu status informatif dan non informatif 
berdasarkan makna denotasi. Dari rekaman 1884 halaman didapatkan status yang 
bersifat informatif sebanyak 450 status dan status non informatif sebanyak 7076 
buah. Perbandingan yang sangat jauh ini sangat mungkin terjadi karena jenis 
status untuk kedua kategori tersebut juga terpaut jauh. Untuk kategori informatif, 
 jenis statusnya hanya lima buah sedangkan non informatif sebanyak 11 jenis 
status. 
Dari data ini, dapat dilihat bahwa konotasi kedua dari masyarakat 
komunikatif Indonesia di Twitter sepertinya tidak semanis konotasi pertama 
tersebut. Petanda untuk konotasi tersebut adalah kategori itu sendiri. Indonesia 
yang komunikatif ternyata tidaklah informatif, lima berbanding 11 untuk jenis 
kategori sungguh membuat peringkat Indonesia sebagai negara paling berkicau di 
dunia tidaklah memiliki signifikansi makna yang penting.  450 status informatif 
sagatlah sedikit jika dibandingkan dengan 7076 status non informatif yang isinya 
kebanyakan berbau “curahan hati”. Apakah status galau berisikan “curhat” 
sebanyak 600 lebih status bisa dipakai untuk mengatakan bahwa bangsa kita 
sedang bermasalah, bukan lagi kemiskinan dalam artian sebenarnya tetapi juga 
miskin dalam kasih sayang dan perhatian sehingga apa yang dikomunikasikan di 
Twitter didominasi oleh masalah ini. Belum lagi status trending topic non 
informatif lainnya seperti celoteh tentang selebriti yang paling mendominasi 
sebanyak lebih dari 2000 status, tentu memiliki makna yang bisa ditelusuri lebih 
jauh. 
Betapa bangsa ini sedang tenggelam dalam perayaan ekstasi keberadaan 
media baru jejaring sosial Twitter. Teks-teks hampa makna memuncaki peringkat 
kicauan terbanyak di seluruh dunia. Ruang komunikasi publik berubah menjadi 
ajang reality show setiap orang yang menyampaikan kegundahan hatinya dalam 
artian yang ketat. Jika melihat segmentasi usia pengguna Twitter di Indonesia, 
range umur 14-35 tahun tentulah usia dengan akun Twitter yang paling banyak. 
 Hal ini seakan meneriakkan kepada dunia betapa generasi muda Indonesia sedang 
disibukkan dengan dunia hiburan, dunia para artis. Kesibukan ini juga masih 
memiliki makna selanjutnya. Generasi muda Indonesia sedang berbagi curhatan 
kepada dunia. Bahkan, status informatif sekalipun jika diperiksa satu persatu juga 
tidaklah terlepas dari jeratan mitos kekinian Barthes. Hanya saja, jumlah ini 
terlalu kecil untuk mengisi pembahasan, sementara terdapat 7076 status yang 
lebih mentereng menanti sentuhan signifikansi tahap kedua. 
Penelusuran mitos kekinian ala Barthes pada status informatif dapat dilihat 
dengan mangambil salah satu contoh status untuk jenis kategori ini. Status yang 
terekam misalnya oleh Shamanta Argobie, “@priyanka Ka doain aku ya ku skrg 
mau dance, fashion modelling, sing di bali semoga menang ;)”, penuh dengan 
mitos. Untuk hubungan simbolik petanda saja untuk kata perkata, dapat dilihat 
adanya mitos tentang kesuksesan, dunia hiburan, tourisme, dan keyakinan. 
Bahkan simbolisasi emosi berupa peletakan tanda “;)” pada akhir status berarti 
sebuah senyuman pamrih atau memiliki muatan akan kepentingan. 
Keberadaan SNS dalam hal ini Twitter sepertinya juga tidak dibarengi 
dengan kesiapan masyarakat Indonesia berupa pemahaman yang baik dalam 
menerima dan menggunakan teknologi tersebut. Konotasi merujuk kepada warga 
negara-negara teratas dalam jumlah pengguna Twitter sebagai bangsa-bangsa 
yang telah mampu membedakan hal-hal yang penting untuk dibicarakan dan yang 
tidak penting dibicarakan pada linimasa Twitter tidak sepenuhnya berlaku kepada 
masyarakat Indonesia. Negara-negara tersebut pada kenyataannya adalah negara 
maju yang makmur dan memiliki kebudayaan yang maju pula dengan sistem 
 penguatan kemasyarakatan yang jauh lebih baik dari masyarakat Indonesia. 
Dengan demikian, teknologi Twitter sebenarnya lahir sebagai produk budaya 
mereka yang maju, sementara budaya kita mengkonsumsi teknologi Twitter 
dengan latar belakang yang berbeda dengan budaya asal terkhusus dalam tingkat 
pemahaman bagaimana menggunakan teknologi sehingga tepat guna. Hal ini bisa 
menjadi salah satu alasan bahwa masyarakat kita belum terlalu faham apa yang 
sebaiknya dikonsumsi dan bagaimana mengkonsumsi suatu produk kebudayaan 
asing dengan baik, pada tataran ini, terjadilah apa yang disebut sebagai cultural 
lag. Sekali lagi, globalisasi kebudayaan sampai kepada masyarakat Indonesia 
sebagai sesuatu untuk dikonsumsi dengan logika konsumsinya yang benar-benar 
konsumer habis-habisan. 
Konotasi makna kedua menempatkan bangsa kita sebagai bangsa yang 
gemar “cuap-cuap” bukanlah sesuatu yang merupakan produk Twitter semata. 
Kegemaran untuk bercuap-cuap dalam kebudayaan kita sangat banyak bisa 
ditemui pada berbagai sendi kehidupan di keseharian kita. Budaya seperti ini telah 
terbentuk lama dimana kualitas pembicaraan dalam keseharian sebenarnya 
memang jarang yang selalu esensial. Pengaruh media massa televisi dengan 
berbagai tayangan komedi misalnya turut membentuk karakteristik seperti ini. 
Belum lagi sistem pendidikan kita yang sangat tidak literatif terhadap media 
massa yang telah menjadi sentrum satu-satunya kebudayaan Indonesia kekinian. 
Fungsi dasar perguruan tinggi yang seharusnya bisa diandalkan sebagai pusat-
pusat kebudayaan tidak mampu menciptakan nilai-nilai yang dipercaya oleh kaum 
muda apalagi kemilau budaya pop yang ditawarkan media massa seperti televisi 
 semakin mendangkalkan tingkat pemahaman masyarakat secara luas. Saat ini, 
bukanlah universitas-universitas yang menentukan nilai keseharian seperti apa 
yang dominan dipraktekkan dalam kebudayaan kita, yang ada dunia kampus 
malah menjadi tempat simulasi dan panggung fesyen seperti apa yang sedang 
trend di televisi. Dunia kampus yang dianggap sebagai dunia pengguna Twitter 
terbanyak menjadi antena relay candaan komedi televisi. Maka tidak heran jika 
kelompok-kelompok diskusi keilmuan merupakan barang langka di dalam kampus 
hari ini. 
Maksud kata dari smartphone untuk mahasiswa hari ini tidaklah berarti 
sebagai produk teknologi canggih yang bisa dipergunakan untuk meningkatkan 
kualitas keilmuan kita, tetapi lebih sebagai ekstensi tubuh yang memiliki layanan 
Twitter untuk bercuap-cuap. Sebagai media mobile communication, smartphone 
dimaknai sebagai handphone biasa yang bisa dipakai untuk memperbaharui status 
di linimasa Twitter. Diskusi kehampaan di Twitter tidak mungkin bisa disaingi 
oleh diskusi keilmuan pada tempat yang sama maupun di tempat dalam artian 
sebenarnya. Mengacu kepada Piliang dan Berardi, karena hal-hal yang 
diperbincangkan sebagian besar hampa dan kosong makna, maka hal ini berhasil 
membuktikan kebenaran dari peribahasa “tong kosong nyaring bunyinya”. Dalam 
waktu yang bersamaan, tentu saja hal ini, juga memiliki korelasi dengan tingkat 
wawasan dan intelejensia bangsa secara luas. Dan jika melihat tentang makna teks 
yang dominan diperbincangkan, maka masyarakat Indonesia benar-benar jauh dari 
predikat sejahtera dengan tingkat kemiskinan hiburan, kasih-sayang, otentisitas, 
cinta-kasih, perhatian, pujian dan kebanggaan yang paling tinggi di dunia Twitter.  
  Selanjutnya, kenyataan bahwa tingkat pemahaman bangsa Indonesia 
masih minim terhadap teknologi SNS ketika ruang komunikasi publik tidak 
mampu dibedakan dengan ruang privat. Teks-teks status yang dulunya secara 
esensi semestinya bersifat pribadi dan privasi dibuka selebar-lebarnya pada 
linimasa Twitter. Teks-teks tersebut kemudian mengalami pengalamiahan atau 
proses konotatif sehingga hubungan simboliknya menjadi rancu dan tercabut dari 
makna awal konsep publik-privat, tetapi inilah bentuk bagaimana ekstensi diri 
pengguna tetap harus ada, meskipun kurang faham. Kerancuan seperti ini jelas 
memiliki latar budayanya sendiri, latar budaya yang kurang lebih sama dengan 
penjelasan pada paragraf sebelumnya. Hal ini benar-benar telah meneriakkan 
kepada dunia betapa generasi muda Indonesia sedang disibukkan dengan 
pengejaran kesejahteraan dunia hiburan, yang menyamai dunia para artis. 
Generasi muda Indonesia sedang berbagi curhatan kepada dunia bersamaan 
dengan teriakan bahwa masyarakat ini memiliki tingkat pemahaman yang sedang 
menagalami masalah besar. 
Lebih jauh, kenyataan yang sering didapati dimana seseorang yang pada 
dasarnya pendiam dan kurang bisa “cerewet” dalam proses komunikasi secara 
langsung tatap muka berkebalikan dengan kicauannya di Twitter mengarah kepada 
konotasi bahwa bisa jadi ruang-ruang sosial kita bermasalah sehingga banyak 
orang yang tidak mampu tampil ekspresif di dalamnya. Mungkin tekanan ruang 
sosial nyata memang sangat besar untuk bisa mewadahi ekspresi macam-macam 
orang. Di sisi lain, bisa jadi juga Twitter mampu menerima segala kehampaan dan 
kemiskinan makna pesan-pesan komunikasi yang tidak memiliki wadah pada 
 ranah-ranah sosial. Olehnya itu, pembangunan identitas virtual dan konstruksi 
citra diri virtual semakin rancu dengan kenyataannya. Dengan kontrol yang jauh 
lebih longgar dari dunia sosial nyata, Twitter berhasil menyuburkan budaya cuap-
cuap Indonesia.  
Globalisasi yang memiliki cita-cita yaitu menciptakan dunia tanpa batasan, 
seketika berubah menjadi mitos belaka. Globalisasi kebudayaan memang benar, 
pada tingkatan tertentu telah berhasil menyeragamkan generasi muda dunia dalam 
banyak hal. Kebudayaan pada negara-negara maju berhasil diekspor ke seluruh 
belahan dunia yang dalam hal ini negara dunia ketigalah pasarnya. Indonesia 
sebagai salah satu negara dunia ketiga adalah pasar untuk segala sesuatu yang 
telah diagendakan, diidentifikasi sebagai produk jualan globalisasi. Sangat mudah 
ditemui dalam keseharian kita di Indonesia berbagai bentuk kebudayaan global 
bahkan termasuk sampai cara-cara berfikir yang liberal, orientalis dan sebagainya. 
Identitas sebagai sebuah bangsa telah kabur dengan hadirnya berbagai identitas 
impor globalisasi. Yang menjadi mitos adalah, globalisasi yang bahasa 
panggungnya untuk menjadikan dunia yang tanpa batasan geografis dan 
kebudayaan pada kenyataannya tidak menciptakan kesetaraan dalam berbagai hal 
termasuk kebudayaan.  
Kebudayaan yang dominan adalah kebudayaan negara-negara penguasa 
yang maju dalam berbagai bidang termasuk ekonomi, pendidikan, teknologi dan 
sebagainya. Korea misalnya, mampu mengekspor kebudayaannya sebagai bukti 
mampunya bangsa ini perlahan-lahan menyamai dominasi Jepang, negara-negara 
Eropa Barat dan Amerika Utara yang telah lebih dahulu tampil sebagai kelas atas 
 dalam struktur kelas globalisasi yang tentunya memerlukan modal yang sangat 
banyak sampai hal tersebut berhasil. Dunia teknologi komunikasi informasi Korea 
Selatan saat ini adalah salah satu sentrum acuan teknologi dunia, yang mana 
benar-benar mampu menjadi penyokong ekspor kebudayaan mereka. 
Mitos globalisasi disini juga meniscayakan bahwa untuk waktu yang 
sangat lama kedepan, dengan cara-cara kerja kebudayaan global pada umumnya, 
maka Indonesia tidak akan pernah bisa menjadi pengekspor budaya ke dunia 
global. Bangsa kita adalah bangsa konsumen, bukan bangsa produsen budaya 
global. Maka tidak mengherankan, akulturasi budaya terhadap kehadiran barang 
dan budaya asing menjadikan masyarakat Indonesia mengalami kesulitan 
memahami segala serbuan bertubi-tubi dari luar tersebut. Hal seperti ini kemudian 
terlihat pada persentase jumlah status-status informatif yang begitu kecil 
dibandingkan dengan status non informatif yang sangat besar, sebagian berisikan 
histeria pengidolaan terhadap kebudayaan Korea. Status pemujaan terhadap grup-
grup boy dan girl band Korea bahkan tampak pada ruang sosial nyata dalam 
bentuk gaya hidup yang meliputi fesyen, inilah yang disebut Piliang sebagai 
bentuk-bentuk hyperealitas berupa ekstasi perayaan identitas semu yang palsu dan 
hampa makna. Kenyataan ini juga dialami oleh negara dunia ketiga lainnya seperti 
sebagian negara-negara Asia, sebagian Amerika Latin dan Afrika.  
Keberadaan media massa televisi dianggap sebagai salah satu faktor 
penggerak globalisasi yang paling berpengaruh. Sadar atau tidak, media televisi 
dengan berbagai tayangannya telah membentuk kebudayaan masyarakat secara 
luas. Informasi dunia di luar sana yang memuat berbagai kode budayanya lambat 
 laun menjadi jembatan terjadinya persebaran budaya. Dengan motif ekonomi dan 
janji serta mimpi-mimpi kemakmuran, kebudayan kapitalistik keluar sebagai 
pemenang yang paling banyak dianut masyarakat global. Selain itu, kebudayaan 
bentukan televisi juga seperti hari ini ternetuk bukan hanya oleh arus informasi, 
tetapi tayangan-tayangan hiburan juga demikian besar pengaruhnya. Misalnya saja 
sinetron yang mungkin saja anak muda urban hari ini telah mampu menghindari 
konsumsi berlebihan terhadapnya, namun selama puluhan tahun, tayangan ini 
telah menjadi salah satu hiburan utama masyarakat. Adegan-adegan sinetron 
muncul dalam karakter masyarakat di dalam keseharian dalam bentuk perilaku, 
gaya hidup, cara pandang  dan sebagainya. Dengan adanya Twitter, perilaku 
sinetron yang paling menonjol bisa kita temukan di linimasa. Kebiasaan 
bergumam atau mengungkapkan dalam hati yang muncul sebagai narasi non 
dialog sebagai penegasan emosi adegan sinetron muncul menjadi kebiasaan 
pngguna Twitter di Indonesia yang sepertinya senang membuat status 
“menggumam” yang kebanyakan tidak mendapat tanggapan apapun baik berupa 
dialog atau apa saja dari pengguna lain. Gumaman itu kadang berupa komentar, 
curahan rasa, emosi dan lain sebagainya. Demikian juga halnya acara-acara 
komedi televisi yang tidak lagi mementingkan alur cerita sebagaimana teater 
panggung pada awalnya, makna tidak dipentingkan asal bisa mengundang tawa. 
Hal seperti ini juga sangat banyak bermunculan di linimasa Twitter. 
Selain efek televisi sebagai media global, terdapat penjelasan lain untuk 
pertanyaan mengapa bisa masyarakat Indonesia begitu tekun dan uletnya 
mengkicaukan hal-hal non informatif di dunia maya. Telah menjadi rumusan 
 umum untuk analisis semiotika bahwa tidak ada makna tunggal dalam konotasi, 
olehnya itu kemungkinan makna lain dapat kita jelaskan secara subjektif, sama 
dengan makna yang telah dijelaskan sebelumnya. Penjelasan Berardi mengenai 
ciri masyarakat global di bawah semiokapitalisme bisa dipergunakan untuk 
menemukan konotasi lainnya. Bifo, sapaan Berardi menjelaskan bahwa 
masyarakat semio kapitalisme mengalami apa yang dia sebut dengan alienasi 
kejiwaan yang disebabkan oleh struktur kapitalisme mutakhir yang telah 
mencakup seluruh sendi hidup manusia sekarang ini. Alienasi yang terjadi pada 
jiwa-jiwa semua orang –dalam hal ini mengacu kepeda pandangan bahwa semua 
orang adalah pekerja, misalnya pekerjaan mahasiswa adalah sebagai mahasiswa– 
berakar pada logika bahwa kreativitas dan intelejensia serta jiwa hari ini pun telah 
dipekerjakan sesuai tuntutan dunia kerja. Tidak dapat dipungkiri bahwa kegiatan 
pendidikan sekalipun diselenggarakan atas dominasi motif ekonomi. Motivasi 
utama orang masuk kuliah adalah untuk keamanan masa depan dengan mampunya 
mereka diterima oleh dunia kerja. Perkawinan keilmuan dan ekonomi kerja 
menyaratkan bahwa semakin terspesifikasi keahlian seseorang maka semakin dia 
biasa diterima oleh dunia kerja. Sementara spesifikasi adalah sesuatu yang di 
dalamnya terdapat jiwa seperti yang dimaksudkan oleh Bifo.  
Kerja pada tataran logika alienasi ini bisa dimaknai sebagai hidup itu 
sendiri. Lalu, untuk menyegarkan kembali jiwa-jiwa yang teralienasi da dihimpit 
oleh hidup, maka keberadaan SNS seperti Twitter menjadi salah satu cara efektif 
sebagai kanalisasi berbagai tekanan hidup itu. Telah menjadi sifat dunia kerja 
kapitalisme yang berlangsung di area-area urban dan subnya bahwa tekanan 
 waktu kerja dan kerja itu sendiri sangatlah besar. Kenyataan ini ikut memperparah 
alienasi yang terjadi. Olehnya itu, pelepasan tekanan menemukan tempatnya pada 
medium media sosial seperti Twitter. Atau bahkan bisa jadi, kicauan non 
informatif di Twitter itu adalah representasi dari jiwa-jiwa yang dimaksud oleh 
penjelasan Bifo.   
Sebagai media yang dikonsumsi, teks-teks trending topic yang direkam di 
Twitter juga memiliki petanda yang hampir keseluruhan merupakan teks dengan 
konotasi konsumsi, bahkan untuk status-status informatif sekalipun. Globalisasi 
yang memang menyaratkan konsumsi tanpa batas di sini sesuai dengan maksud 
semiokapitalisme oleh Bifo sebagai konsumsi dalam bahasa, citra-citra dan dan 
berbagai petanda semiotik lainnya. Konsomsi yang terjadi tidak hanya pada 
makna langsungnya tetapi bergerak dalam bahasa semiotik. Konsumsi terhadap 
film, artis selebriti, musik, kuliner, tayangan televisi, sepakbola dan sebagainya 
mendominasi teks Twitter di Indonesia. Olehnya itu, semiokonsumsi telah 
menjadi bagian inheren dari gaya hidup masyarakat Indonesia Global yang 
dengannya, makna berada pada posisi yang tidak penting, yang penting adalah 
tampilannya, inilah cerminan kedalaman yang tidak dalam dari makna teks yang 
muncul di Twitter. 
Twitter sebagai media komunikasi dalam kategori jejaring sosial atau 
sosial media bukanlah media sosial yang murah dan mudah. Jika dibandingkan 
dengan popularitas media sosial lain dalam hal ini Facebook, Twitter masih 
merupakan barang baru yang belum menjangkau banyak. Twitter belum 
menyamai Facebook yang jangkauan penggunanya hingga pelosok. Mudah 
 dijumpai dipelosok-pelosok atau kampung-kampung bahwa Facebook sudah 
akrab dipergunakan oleh remaja. Hal ini bisa kita dapatkan hanya dengan 
menggunakan fasilitas pencarian lokasi daerah. Bisa dikatakan saat ini nyaris 
seluruh remaja Indonesia memiliki akun pengguna Facebook, tetapi Twitter masih 
jarang. 
Dengan demikian, terjadi gejala paradigmatik bahwa Twitter hanya 
diakses oleh kalangan tertentu dalam kelas masyarakat. Kelas menengah yang 
bermukim di daerah perkotaan dan sekitarnya dianggap paling memiliki modal 
untuk memanfaatkan media jejaring sosial Twitter, bukan masyarakat rural yang 
masih agraris. Dengan determinisme teknologi, terciptalah budaya yang semakin 
hari semakin berdialektis. Twitter memiliki mitos gaya hidup trendy, dominasi 
kelas terjadi berupa akses dan penguasaan informasi serta konsumsi gadget untuk 
berTwitter sebagai petanda berikutnya. Dengan demikian, berbagai cerminan gaya 
hidup kelas menengah menampilkan dirinya setransparan mungkin melalui 
trending topic pada halaman  Twitter, termasuk kenyataan bahwa penggunaan 
Twitter yang didominasi oleh trending topic  non informatif sebagai bentuk age of 
anxiety akibat keberadaan barang-barang teknologi informasi. Twitter sendiri telah 
menjadi gaya hidup masyarakat kelas menengah urban di Indonesia, bersahut-
sahutan dalam kicauan, komunikatif meski kurang informatif. 
2.  Analisis Trend Celebritism dalam Pemanfaatan Twitter 
Pembacaan signifikansi tahap dua terhadap konsep trend celebritism akan diawali 
dengan meninjau media Twitter itu sendiri. Dengan demikian, peninjauan ini bertujuan 
mengantarkan kepada konotasi tahap kedua untuk lebih jauh membaca mengenai 
celebritism dalam trending tropic Twitter. Pada dasarnya, Twitter sebagai sosial media 
 atau jejaring sosial SNS memang telah membawa muatan celebitism. Dalam hal ini, 
Twitter sendiri berusaha menjadikan setiap penggunanya merasa seperti selebriti melalui 
penanda dan petanda dari fitur-fitur pada halamannya yang akan dipergunakan oleh 
penggunanya. Penanda fasilitas pertemanan disebutnya sebagai follower. Follower sendiri 
sebagai petanda merupakan konsep pengidolaan dan budaya kepengikutan. 
Tawaran fitur-fitur Twitter tersebut bisa jadi merupakan daya tarik bagi para 
selebriti dalam artian sebenarnya untuk menggunakan Twitter. Selebriti yang 
dimaksudkan di sini adalah dalam pengertianya yang luas sehingga mencakup berbagai 
macam profesi. Selebriti yang dimaksud bukan hanya selebriti dunia hiburan seperti 
televisi dan perfileman tetapi juga pada bidang-bidang lain seperti politik, budaya, 
ekonomi, olahraga dan sebagainya. Para celebriti tersebut, kemudian menggunakan 
Twitter sebagai media mereka menyampaikan informasi kepada para penggemarnya. 
Penggemar selebriti pada awalnya di dunia nyata memanglah “follower” yang tanpa 
Twitter sekalipun tetap akan mencari informasi mengenai idola mereka. Dengan adanya 
Twitter, maka terciptalah kebudayaan baru mengenai kepengikutan dan pengidolaan 
bergaya Twitter itu sendiri. Pada tataran inni, Twitter dianggap memudahkan distribusi 
informasi dan terjadi komunikasi dua arah antara selebriti dan penggemarnya. 
Selain itu, terdapat pembacaan signifikansi mengenai teks-teks celebritism pada 
trending topic Twitter sebagai hasil temuan penelitian ini. Berikut ini merupakan sebuah 
tabel celebritism yang dibagi kedalam dua kelompok pembacaan yakni secara denotatif 
dan konotatif. Tabel ini menjelaskan secara singkat beberapa konotasi dari teks-teks 
trending topic yang ada, yang dibahas lebih lanjut kemudian. Dalam semiotika 
Barthesian, telah dijelaskan bahwa tidak ada konotasi yang memiliki kemanunggalan 
makna atau makna tunggal. Olehnya itu, konotasi pada tabel berikut ini tidak bermakna 
tunggal karena banyak mengandung latar, nilai dan kode budayanya sendiri. 
 No Kategori Status 
Celebritism 
Denotasi Konotasi 
1. hastag mengenai 
selebriti 
Status-status yang 
berisikan tanda khusus 
atau hastag selebriti 
misalnya 
“#SmashGoesToKorea”. 
Status untuk kategori ini 
berjumlah 2.675 buah, 
merupakan jumlah yang 
terbesar untuk seluruh 
kategori 
Untuk bagian jumlah saja, salah 
satu konotasi yang bisa ditarik 
adalah konsumsi teks Twitter 
mengenai selebriti merupakan 
yang paling besar. Lebih jauh, 
dominasi teks ini adalah petanda 
bahwa celebritism di Twitter 
paling banyak disumbang oleh 
perbaharuan status mengenai 
selebriti juga. Pada titik ini, dapat 
dilihat betapa media massa 
memiliki peran besar dalam 
proses konsumsi selebriti oleh 
pengguna Twitter karena 
informasi mengenai selebriti 
biasanya memiliki rujukan 
pengetahuan sebaran media massa 
baik televisi, majalah maupun 
online. 
2. permainan hastag Status seperti ini berupa 
status-status yang 
dibuat secara sengaja 
berisikan hastag-hastag 
yang sering dijadikan 
mainan oleh pengguna 
Twitter sehingga masuk 
kedalam trending topic. 
Contoh dari status yang 
berjumlah 884 buah ini 
Konotasi dari kategori ini adalah 
pembangunan citra diri yang 
sangat sering dilakukan oleh 
sebagian besar pengguna Twitter. 
Dari contoh hastag yang ada, 
semuanya berisikan tanda-tanda 
yang mengarah kepada 
pencitaraan virtual atau 
pembentukan identitas virtual. Hal 









untuk mendapatkan perhatian 
karena selain itu, sangat jarang 
petanda yang bisa muncul bahwa 
hastag-hastag tersebut 
berkonotasi lain selain 
menceritakan kedirian si pemilik 
status tersebut. Hal seperti inilah 
yang disebut sebagai pencitraan 
diri, atau dalam bahasa 
sederhanya adalah upaya untuk 
mengiklankan diri dengan 
melakukan pembaharuan status 
yang hanya menyangkut dirinya 
sendiri dan tidak bersifat dialogis.  
3. @cumaNANYA @cumaNANYA 
merupakan sebuah akun 
di Twitter yang 
memiliki 778.850 
pengikut dan masih 
terus bertambah. 
Jumlah status untuk 
jenis kategori ini 
sebanyak 757 buah. 
Konotasi untuk akun ini dan 
semacamnya adalah suatu akun 
yang dipergunakan untuk tujuan-
tujuan tertentu. Tujuan-tujuan 
tertentu yang ingin dicapai akun 
ini disengajakan untuk 
tersembunyi dalam teks status 
yang terselubung dari makna 
sebenarnya. Pertanyaan-
pertanyaan tersebut dibuat 
menggunakan bahasa broadcast 
yang oleh pembaca dikatakan 
unik sehingga secara sadar atau 
tidak sebenarnya adalah sangat 
politis karena mengarahkan 
respon dari follower kepada 
sesuatu, entah hal tersebut berbau 
 promosi atau iklan ekonomi 
maupun hal lain seperti politik.  
4. sepakbola Kategori ini berisikan 
status-status tentang 
sepakbola dan berbagai 
sendi-sendinya. Tema 
ini sering menjadi 
trending topic. Jumlah 
status untuk kategori ini 
sebanyak 543. 
Terdapat beberapa konotasi 
mengenai kategori ini diantaranya 
adalah; sepakbola sebagai 
kebudayaan global sangat banyak 
diperbincangkan di Indonesia dan 
yang paling banyak adalah 
konsumsi sepakbola Eropa, 
adapun sepakbola domestik 
tidaklah terlalu banyak. Konotasi 
berikutnya adalah peran media 
massa selama tiga atau empat 
dekade terakhir yang berhasil 
menjadikan sepakbola sebagai 
kebudayaan yang sangat banyak 
dikonsumsi secara global. Teks 
mengenai fanatisme terhadap klub 
sepakbola Eropa sangat banyak 
muncul pada linimasa Twitter 
dalam bentuk ungkapan 
emosional, twitwar hingga pada 
teks-teks sepakbola yang 
sebenarnya ahistoris. Selain itu, 
terdapat juga konotasi bahwa 
sepakbola merupakan budaya 
konsumsi yang juga menjadi salah 
satu penyumbang terbesar tema 
selebritisme dengan keberadaan 
bintang-bintang sepakbola luar 
negeri utamanya sepakbola Eropa. 
 Istilah selebriti dalam sepakbola 
biasanya disebut sebagai selebola. 
Terdapat perkawinan yang kuat 
antara media televisi dengan 
sepakbola, sehingga bukan hanya 
bintang lapangan hijau yang 
menjadi selebriti, tetapi juga 
mereka yang berperan sebagai 
presenter memiliki predikat 
selebriti bagi konsumsi mata para 
penggemar sepakbola.  
5. follback Tema follback berisikan 
status-status dari 
pengguna Twitter yang 
meminta follback 
(following back)  atau 
meminta agar akun 
Twitternya diikuti atau 
difollow. Status 
trending topic yang 
bertemakan follback ini 
sebanyak 373 buah 
status. 
Konotasi dari jenis kategori ini 
adalah semata-mata sebagai 
perbincangan dunia selebriti. 
Biasanya pengguna akun meminta 
follback kepada artis idolanya, 
karena banyaknya orang yang 
membuat tweet dengan kata 
follback maka topik ini menjadi 
trending di Twitter. Jika bukan 
terhadap idola dari sang pembuat 
status, maka dia bisa 
mengalamatkannya kepada siapa 
saja yang dia inginkan. Secara 
langsung sebenarnya status 
semacam ini merupaykan upaya 
langsung untuk mendapatkan 
pengikut atau follower. 
6. komentar film Status-status kategori 
ini berisikan komentar 
Konotasi untuk kategori ini adalah 
keberadaan film biasanya hanya 
 terhadap film baik yang 
sedang ditayangkan di 
televisi maupun yang 
dibioskop atau yang 
baru akan ditayangkan. 
Status-status yang 
bertemakan komentar 
film sebanyak 364 
status 
dilihat dari sisi perayaan  
konsumsi semata, baik itu 
konsumsi hiburan film yang 
sangat bermuatan ciri gaya hidup 
kelas menengah atas, konsumsi 
terhadap media berupa televisi 
dan bioskop maupun konsumsi 
terhadap selebriti yang menjadi 
pemeran ataupun pembuat film 
tersebut. Trending topic tema ini 
memang didominasi oleh teks-
teks konsumsi tersebut, dan 
sangat-sangat jarang yang 
memberikan komentar sebagai 
bagian dari pembacaan teks film 
sebagai discourse.  
7. celoteh ala 
selebriti 
Kategori ini berupa 
status-status sebanyak 
418 di jajaran trending 
topic mengenai segala 
hal yang dilakukan oleh 
pemilik akun seperti 
layaknya selebriti. Dari 
segala aktivitas yang 
dilakukan di rumah, 
lagi ngapain ataupun 
sekedar celotehan yang 
dituangkan melalui 
media jejaring sosial 
sampai pada tweet 
sesaat sebelum tertidur 
Konotasi untuk kategori ini adalah 
celebritism itu sendiri telah 
menjadi bagian dari kehidupan 
masyarakat modern. 
Semiokonsumsi dalam bentuk apa 
saja dari segala konsumsi 
keseharian muncul pada linimasa 
Twitter berupa status-status 
layaknya selebriti. Konotasi yang 
lain dari kategori ini juga 
merupakan bagian dari 
pembangunan identitas virtual 
yang berlebihan berupa 
pembentukan citra-citra diri setiap 
saat melalui media Twitter. Selain 
 kembali dituliskannya 
dalam status Twitter. 
itu, masih terdapat konotasi yang 
lain berupa pemahaman yang 
kurang dari pengguna yang kerap 
melakukan hal seperti ini dalam 
mengkonsumsi produk 
kebudayaan global sehingga 
kurang mampu membedakan hal-
hal yang penting untuk dibagikan 
ke dalam ruang konsumsi 
pengguna lain yakni linimasa, 
juga kurang mampu 
mempraktikkan kepantasan 
beraktivitas pada ruang-ruang 
yang sifatnya publik dengan 
privat.  
8. status ahistoris status dari trending 
topic yang berisikan 
status-status yang tidak 
jelas dan tidak dapat 
dimengerti oleh 
follower dari pengguna 
akun tersebut. Hanya 
pemilik akun sendirilah 
yang tahu asal-muasal 
status tersebut dibuat 
dan apa maksud dari 
status tersebut. Status 
ahistoris ini berjumlah 
sebanyak 125 buah 
status. 
Salah satu konotasi yang paling 
bisa dijelaskan pada bagian ini 
adalah bagaimana pengguna 
mengkonsumsi media SNS itu 
sendiri, dalam hal ini Twitter. 
Konsumsi ini kemudian berubah 
menjadi mitos ketika tidak 
terdapatnya rujukan makna pada 
teks yang hadir selain bahwa 
seperti itulah pemaknaan untuk 
pemanfaatan teknologi yang ada. 
Konotasi selanjutnya adalah 
bagaimana kehampaan seperti 
yang dimaksudkan Ritzer sebagai 
bagian nyata dari masyarakat 
kapitalisme seperti sekarang ini. 
 Fenomena seperti ini bukan hanya 
menjangkiti individu tetapi juga 
masyarakat beserta institusi-
institusi pendukungnya.  
9. status 
posisi/tempat 
Tema ini berisikan 
status-status dari 
trending topic yang 
membuat status tentang 
keberadaan pengguna 
akun. 179 
Konotasi dari jenis kategori ini 
sebenarnya mengalami kemiripan 
dengan beberapa jenis status 
sebelumnya. Dengan 
menstatsuskan keberadaan dari 
pemilik akun, juag pada saat yang 
sama ingin menyampaikan 
sesuatu dibaliknya. Salah satu 
petanda yang bisa ditarik adalah 
celebritism, yaitu keinginan untuk 
sangat diketahui sehingga 
keberadaan tempatnya pun harus 
dipublishkan. Hal seperti ini 
biasanya merupakan gaya hidup 
selebriti tetapi diadopsi oleh 
kebanyakan orang pada era 
Twitter seperti sekarang ini. 
Petanda lain kadang memiliki 
kode hubungan simbolik 
mengenai tempat seperti mall 
untuk aktivitas konsumsi belanja, 
restoran untuk konsumsi kuliner, 
tempat wisata untuk konsumsi 
tourism, yang mana kesemuanya 
itu merupakan ciri masyarakat 
kelas menengah kapitalisme. 
 10. "curhatan" Tema curhatan ini 
adalah status-status dari 
trending topic yang 
berisikan keluh kesah, 
perasaan yang dialami, 
ataupun kondisi tubuh 
dari pemilik akun yang 
kemudian dituangkan 
ke jejaring sosial 
Twitter. Jumlah status 
yang bertemakan 
curhatan sebanyak 651 
status. 
Konotasi dari jenis kategori ini 
yang paling utama adalah ketidak 
mampuan dari pengguna dalam 
memahami esensi fungsi 
teknologi komunikasi publik 
seperti Twitter, sehingga 
mempublish hal-hal yang bersifat 
sangat pribadi kedalamnya. 
Konotasi ini bukannya tidak 
memiliki alasan lain, tujuan dari 
pengguna umumnya untuk 
mendapatkan perhatian. Pada 
level ini, berbagai petanda yang 
lain turut mengikut untuk 
disebutkan seperti, celebritism, 
jiwa alienasi dari pribadi-pribadi 
masyarakat semiokapitalisme, 
praktek adopsi terhadap tayangan 
infotaintment televisi dan lain 
sebagainya. 
11. #nowplaying #nowplaying 
merupakan sebuah 
hastag berisikan status 
dari pengguna akun 
yang sedang 
mendengarkan suatu 
musik. Jumlah status 
untuk kategori ini 
sebanyak 107 buah 
status. 
Mirip dengan kategori hastag 
mengenai selebriti, konotasi pada 
bagian ini juga merupakan 
konsumsi terhadap hiburan yang 
tidak penting untuk distatuskan. 
Meski demikian, konotasi lanjutan 
bisa ditarik mengenai promosi 
akan selera konsumsi musik dari 
pengguna tersebut. Mitos 
masyarakat modern salah satunya 
adalah konsumsi musik itu 
 merupakan penggambaran jati diri 
dari si konsumen itu sendiri. 
Selain itu, konotasi pada bagian 
ini juga adalah terdapatnya 
praktik budaya global dalam 
mengkonsumsi musik, 
pengidentifikasian diri dalam 
pembentukan citra diri virtual 
melalui konsumsi musik biasanya 
sebagai penegasan bahwa si 
konsumen adalah orang yang 
maju terbukti dari konsumsi 
musiknya yang bagus dan 
sebagainya. 
Tabel 4.3 
(denotasi dan konotasi teks Celebritism) 
 
Status untuk kategori “hastag mengenai selebriti” yang berjumlah 2.675 buah, 
merupakan jumlah yang terbesar untuk seluruh kategori. Jumlah ini cukup 
menggambarkan bahwa sangat banyak hal yang berhubungan dengan selebriti 
memiliki porsi yang besar dalam pemikiran para pengguna Twitter. Selebriti 
menjadi salah satu sentrum konsumsi yang sangat dominan, konsumsi ini jelas 
sangatlah tekstual atau semiokonsumsi. Berbicara mengenai budaya selebriti 
dalam hubungannya dengan konsumsi tersebut, terdapat peran media massa yang 
harus diperhatikan di mana selama beberapa dekade menjadi media penyiar 
mengenai keberadaan selebriti. Peran media massa ini menjadi bukti dari 
terbentuknya budaya dalam masyarakat sebagai pengaruh determinisme teknologi 
 media massa. Keberadaan selebriti di sini tentunya bukan hanya berasal dari dunia 
hiburan pertelevisian, perfileman, dan musik, tetapi inilah yang termasuk bagian 
kategori trending topic ini. Selebriti bisa juga berasal dari bidang yang lain, 
misalnya sepakbola yang dikenal dengan istilah selebola dan lain sebagianya. 
Selebriti yang hadir pada linimasa ini bukan hanya dari domestik Indonesia, tetapi 
selebriti ini adalah salah satu fenomena kebudayaan global yang mana bisa berasal 
dari seluruh muka bumi khususnya negara-negara utara. Bagi sebagian besar 
pengguna Twitter, perbaharuan status menggunakan hastag mengenai selebriti ini 
kemudian menjadi mitos karena tidak memiliki rujukan realitas pada kehidupan 
mereka. Pemitosan ini terjadi karena selebriti bukanlah sesuatu yang memiliki 
pengaruh besar pada tingkat kebaikan kehidupan orang-orang meskipun sangat 
mendominasi pemikiran mereka padahal fungsi dasarnya semestinya hanyalah 
sebagai hiburan.  
Jika dari status mengenai selebriti merupakan konsumsi hiburan, terdapat 
sisi lain yang bisa bercerita mengenai kehidupan masyarakat modern. Sisi itu 
menjadikan konsumsi hiburan sepertinya telah menjadi kebutuhan pokok 
kehidupan. Hal ini terbukti dari betapa besarnya perhatian masyarakat yang 
terkuras oleh hiburan semata, inilah kemudian yang tampil pada linimasa Twitter 
dalam jumlah yang sangat banyak. Hiburan yang sangat besar menjadi tuntutan 
dari jiwa-jiwa yang teralienasi dalam dunia semiokapitalisme, hal yang 
dibutuhkan untuk menyegarkan jiwa pada saat bersamaan juga telah menjadi 
konsumsi utama. Sendi ekonomi masyarakat telah terbentuk secara perlahan untuk 
menyiapkan modal bagi pemenuhan kebutuhan ini, jika telah seperti itu maka 
 terbentuklah rantai lingkaran seperti ciri khas kapitalisme. Kebudayaan global dan 
semiokapitalisme menjadi ideologi dominan dari kategori hastag mengenai 
selebriti.     
Selanjutnya, konsep celebritism sebagai varian dari budaya konsumerisme 
tidaklah melulu tentang bagaimana berbagi informasi. Jika pada awalnya, dunia selebriti 
yang berjarak dengan penggemar dianggap memiliki nilai lebih, yaitu serupa tingginya 
panggung dengan tempat para penonton, mungkin akan mengalami sedikit pergeseran 
karena adanya Twitter. Dunia selebriti menjadi sengat istimewa karena adanya jarak yang 
membentuk nilai “kemisteriusan” sosok selebriti di mata penggemarnya, juga karena 
komunikasi yang terjadi searah saja dari selebriti kepada penggemarnya dalam balutan 
pesan berbahasa panggung juga. Olehnya itu, identitas selebriti memiliki nilai penting 
karena adanya rasa ingin tahu penggemar yang disebabkan oleh minimnya informasi 
tentang selebriti idolanya tersebut.  
Di sisi lain, kerlap-kerlip dunia selebriti juga memiliki daya tarik yang luar biasa 
di mata penggemar. Daya tarik ini tentunya memilki latar motivasi yang sangat beragam, 
tetapi kemilau hidup tentunya merupakan motivasi yang paling utama. Pada tahap ini, 
penggemar bisa jadi melakukan berbagai peniruan terhadap idolanya yang selebriti 
tersebut, hal seperti ini adalah sifat dasar dari budaya pengidolaan. Sementara itu jika 
memakai teori dramaturgi, maka tampilan para selebriti itu sebenarnya adalah panggung 
depan saja yang meniscayakan bahwa informasi tentang panggung belakang akan sangat 
sedikit sampai kepada penggemar. Kenyataan panggung depan juga merupakan 
konstruksi dari media penyampainya yang tentu saja memiliki muatan pemitosan berupa 
ideologi yang bekerja dibalik pemilihan-pemilihan nagle cerita, gambar dan sebagainya 
sebagaimana media bekerja. Pada panggung depan tersebut, selebriti akan dengan santai 
dan enaknya bisa melakukan apa saja, berkomentar apa saja, yang padadasarnya telah 
 disenangi oleh penggemar. Lambat laun hal-hal dominan seperti ini akan berpengaruh 
kepada penggemar. 
Lalu, ketika memasuki dunia Twitter, konsep mengenai kesakralan panggung 
depan, sedikit demi sedikit terkikis dengan terbukanya katup informasi yang minim 
menjadi berlimpah. Segala aktivitas selebriti termasuk berbagai pendapat, pandangan, 
keluhan dan sebagainya mulai disiarkan melalui status-status Twitter yang setiap saat 
akan diperbaharui lagi dan lagi. Kenyataan ini kemudian menjadikan nilai lebih tadi 
meluntur karena ternyata selebriti sekalipun menjalani hidup sama saja dengan orang-
orang biasa pada umumnya, mereka juga memiliki banyak masalah, dan belum tentu 
hidup mereka seenak apa yang dipikirkan penggemar. Hal ini secara perlahan-lahan juga 
berpengaruh pada cara pandang penggemar yang semakin menyetarakan mereka dengan 
sang idola sehingga seolah-olah menjadi surat izin mereka untuk bertindak layaknya 
selebiti. Hanya saja, yang tampak kepermukaan bisa jadi juga menyerupai apa yang 
mereka gemerai berupa bahasa panggung depan. Belum lagi kenyataan bahwa kontrol 
sosial dalam dunia nyata tidaklah berlaku sepenuhnya dalam media Twitter sehingga 
semakin menjadikan penggemarnya boleh menuliskan apa saja untuk mencitrakan 
identitas virtual mereka.  
Dengan demikian, secara sederhana Twitter memang telah memfasilitasi konsep 
celebritism itu sendiri. Penarikan makna konotasi ini masih berdasar pada keberadaan 
Twitter sebagai media sosial, belum kepada beragam latar budaya pengguna yang 
memiliki bermacam-macam kode budayanya. Makna konotasi ini masih bersifat satu sisi 
saja. Meskipun demikian, hal ini tetaplah berarti bahwa Twitter juga merupakan 
panggung mitos tentang konsep idola dan celebritism. Ketertarikan menjadi follower 
selebriti memiliki petanda yang mengantar kepada mitos. Selebriti adalah penanda 
mitosnya sendiri, karena dia selebriti, karena dia idola bagi banyak orang. Mitos tersebut 
 didasari pada adanya dominasi kelas sosial tertentu, karena selebriti juga berarti kelas 
elitis tetapi dominan. Mitos juga terjadi padaranah peniruan, misalnya saja banya 
penggemar yang bertindak bagai idola, bagai selebriti termasuk dalam penggunaan 
bahasa ala selebriti yang telah menjadi identitas virtual. 
Mengacu kepada defenisi operasional penelitian ini, konsep celebritism dicirkian 
sebagai keinginan menjadi terkenal dengan melakukan apa saja misalnya melakukan 
perbaruan status di Twitter secara berlebihan tentang apa saja meskipun kosong makna 
atau tidak informatif dengan tujuan agar mendapatkan perhatian dan telah menjadi 
kondisi sosial bagai kehidupan termasuk selebriti. Dari defenisi ini, terdapat petanda-
petanda yang memiliki hubungan simbolik dengan penjelasan-penjelasan sebelumnya. 
Keberadaan Twitter sendiri sebagai fasilitas untuk celebritism adalah sebuah penanda 
simbolik. Petanda yang lain adalah keinginan untuk terkenal, melakukan apa saja, 
perbaruan status berlebihan, menjadi kondisi sosial yang dalam hal ini diartikan sebagai 
identitas, untuk mendapatkan perhatian, dan menyerupai kehidupan selebriti.  
 Berangkat dari titik tolak tersebut, maka celebritism sendiri merupakan konsep 
yang tidak mementingkan banyak hal dalam melakukan perbaruan status di Twitter. 
Kedalaman makna, alur cerita dan esensi berkomunikasi mendapatkan porsi yang sangat 
sedikit. Olehnya itu, hal ini dianggap merupakan salah satu bentuk kehampaan seperti 
yang dimakssudkan oleh Ritzer. Hal ini juga berarti bahwa kondisi sosial ini menjangkiti 
sebagian besar pengguna Twitter yang berusaha mengidentifikasi diri mereka sebagai 
selebriti.  
Acuan ini juga akan menjadi lintasan untuk memeriksa data penelitian yang 
mengandung konsep celebritism. Di sisi lain, penjelasan mengenai bagaimana celebritism 
terepresentasikan dalam Twitter telah terwakilkan pada pembahasan sebelumnya 
mengenai penggunan Twitter. Pada bagian itu, status-status non informatif sebenarnya 
 sebagian besarnya merupakan representasi keberadaan celebritism, sesuai dengan defenisi 
operasional. Bentuk-bentuk celebritism hadir di Twitter dilatari oleh berbagai pengaruh 
budaya yang terbentuk dari pengaruh globalisasi, semiokapitalisme, dan determinisme 
teknologi. 
Data penelitian ini yang merekam 7076 status non informatif adalah petanda 
sekaligus penanda Trend celebritism sebagai teks dominan dari trending topic. Petanda 
untuk kategori “Hastag mengenai Selebriti” yang jumlahnya lebih dari 2000 status 
merupakan yang terbanyak untuk status non informatif dalam trending topic. Konotasi 
untuk petanda ini menempatkan konsumsi terhadap selebriti sebagai bukti dari defenisis 
operasional, konsumsi ini bagi penulis terasa berlebihan. Kemudian, jenis kategori 
lainnya untuk status non informatif yakni, “Permainan Hastag, @cumaNANYA, Sepak 
Bola, Follback, Komentar Film, Celoteh ala selebriti, Status ahistoris, Status 
posisi/tempat, “Curhatan”, dan #nowplaying” merupakan petanda yang makna 
penandanya memiliki kecenderungan yang sangat tinggi mengarah kepada celebrtism. 
Deretan penanda tersebut memiliki penanda yang berkonotasi kepada sifat 
masyarakat informasi yang secara otomatis memproduksi budaya celebritism. Jenis-jenis 
status dari tending topic tersebut merepresentasi celebritism sebagai teks komunikasi 
yang hampa. Teks tersebut meskipun hampa, tetapi meminta untuk diperhatikan, itulah 
celebrtitism. Sebagian besarnya seperti gumaman seorang pemain sinetron dalam adegan 
yang dramatis, tidak sedang ingin berdialog, bersifat non dialogis karena tidak informatif. 
Kategori status “Permainan Hastag” memang berkonotasi terhadap kehampaan, 
baik dalam makna maupun untuk tujuan komunikasi. Hanya saja, tetap, hal ini sangat 
ramai dan tentunya memiliki motivasi untuk diperhatikan. Kategori ini misalnya yang 
diwakilkan oleh akun Kyleinspirit, "#ThingsGirlsLike make up...as usual", atau akun 
Maemael, "#100thingsaboutme amah kpop fan :)", memiliki petanda akan konsumsi 
 semata, baik itu konsumsi terhadap Twitter dalam bentuk perbaruan status berlebihan 
meskipun tidak bersifat dialogis, maupun konotasi dari teks yang berisikan konsumsi 
terhadap pencitraan diri melalui konsumsi kosmetik dan konsumsi budaya global pop 
Korea. Dari jenis kategori ini, bisa dipastikan bahwa jenis yang lain dari kategori non 
informatif sesungguhnya memiliki nasib yang serupa.  
Dari penjelasan konotasi ini, megarah pada keberadaan mitos pada konsep 
celebritis trending topic Twitter yang memuat berbagai kandungan bersifat ideologis 
didalamnya. Presentasi petanda konotasi konsumsi yang mendominasi sebagian besar 
teks mengacu kepada kerja-kerja kapitalisme yang memang dilandaskan pada 
konsumerisme. Kerja-kerja ideologi tersebut dilatari oleh budaya selebriti itu sendiri, 
pengaruh media massa, dan media Twitter. Berbagai budaya itu hadir melalui globalisasi, 
konsep kehampaan, determinisme teknologi dan semio kapitalisme. 
Meskipun mitos yang berjalan pada celebritism yang tercermin dalam 
kecenderungan trending topic Twitter memotret pada berbagai perilaku konsumerisme, 
kehampaan dan non dialogis, akan tetapi Twitter tetaplah media yang bebas nilai. 
Penelitian ini tidaklah berkesimpulan bahwa Twitter itu negatif, dengan deskripsi mitos 
ini, pada sisi lain Twitter juga memiliki tawaran berupa berbagai keunggulannya untuk 
berbagi informasi seperti, real time, cepat, efektif dan sebagainya. Bagaiamanpun juga, 
sebuah media selalu memiliki tawaran peluang untuk bisa dimanfaatkan secerdas 
mungkin, hanya saja pembahasan penelitian ini memang mencoba memberikan deskripsi 
mengenai celebritism yang mana defenisi operasinalnya bersimbolis, paradigmatis dan 








 Kesimpulan penelitian ini berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, 
adalah sebagai berikut: 
1. Dari data penelitian dan penjelasan lanjutan pada pembahasan 
menunjukkan bahwa pemanfaatan Twitter di Indonesia memang ramai 
digunakan, sebagai bagian dari gaya hidup atau life style masyarakat urban 
namun kurang informatif dan merepresentasikan eksistensi dan citra diri 
(virtual identity) di dalamnya. 
2. Trend Celebritism dalam pemanfaatan Twitter tergambarkan dari besarnya 
presentasi keberadaan status-status trending topic kategori non informatif 
dibandingkan dengan kategori informatif. Banyaknya status non informatif 
didominasi oleh teks-teks kehampaan, konsumerisme, idola dan selebriti, 
yang muncul dari budaya yang dilatari oleh globalisasi, media massa, 
modernitas, determinisme teknologi dan semiokapitalisme. Celebritism 
tidaklah berarti bahwa penggunaan Twitter itu negatif, karena 
bagaimanapun juga, sebuah media –dalam hal ini Twitter- selalu memiliki 




 B. SARAN-SARAN 
1. SNS Twitter sebagai media untuk berkomunikasi, merupakan fenomena 
yang sangat menarik dibahas dalam kajian komunikasi tentang media, 
khususnya media-media baru dan mobile communication. Keluasan 
bidang kajian ini tentunya masih menawarkan peluang lebih jauh untuk 
melakukan penelitian komunikasi. 
2. Penulis menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki banyak 
kekurangan terutama menyangkut kedalaman penelitian dan 
pembahasannya. Olehnya itu, merupakan harapan penulis agar metode 
dan penelitian mengenai media-media baru bisa lebih diperkenalkan dan 
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